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Los servicios han ido creciendo durante el tiempo y ganando importancia en Chile y en
el mundo. El servicio de educacion superior en Chile ha crecido y evolucionado, y hoy
hallamos distintas instituciones a lo largo del pais que ofrecen una diversa oferta
programatica, tanto a nivel de pregrado y posgrado, lo que tiene como consecuencia que la
calidad del servicio se convierta en un elemento estratégico, el cual otorga una ventaja

comparativa sobre las otras instituciones de educacion superior.

Los objetivos de la investigacion, son medir la satisfaccion usuaria de los Estudiantes,
Docentes y No docentes de la Facultad de Ciencias Empresariales (FACE), y a su vez
permitir comparar la medicion del estudio del afio 2007 con el realizado en esta Memoria
de Titulo,

El desarrollo consiste en la creacion de un marco tedrico sobre Marketing de Servicios y

Calidad de Servicio, el cual es un respaldo para sustentar la investigacion.

La informacion es obtenida por la tabulacion de las encuestas, las cuales fueron
aplicadas a los usuarios de FACE de la Universidad del Bio-Bio, Campus Concepcion y
Chillan. Para el analisis de los resultados obtenidos se aplicara el Modelo de las Brechas de

Calidad de Servicio, a través de la Escala Multidimensional SERVQUAL.

Los resultados obtenidos muestran que las expectativas de los alumnos, Docentes y No

Docentes superan sus percepciones, respecto del servicio recibido.

Ademas en la comparacion del estudio 2007-2011, nos indico que las brechas cambiaron

totalmente, la importancia de éstas ya no son las mismas de los estudios anteriores.

Palabras Clave: Calidad — Expectativas — Percepciones — Satisfaccion — Servicio

SERVQUAL — Usuarios.

Pagina 8




.\.i;i: UNIVERSIDAD DEL BIO-BIO
:**: FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
CONTADOR PUBLICO Y AUDITOR
4
INTRODUCCION

La economia de los servicios representa un porcentaje importante de los trabajos en Chile,
en general, todas las empresas observan en éstos el factor critico para retener a sus clientes a

corto y largo plazo.

La dinamica competitiva de las empresas se centra cada vez mas en las estrategias de
servicios, convirtiendo el servicio en el elemento estratégico de la competitividad de todas
las empresas en general, y de las empresas comerciales y de servicios en particular. Por lo
tanto, la ofensiva se centra en el campo de los servicios. Servicios antes, durante y después

de la venta de productos, asi como también los servicios en los sectores de servicios.

El creciente aumento de la oferta de educacion superior y consumidores cada dia mas
informados obliga a centrar los esfuerzos para destacarse entre las casas de estudio. Una gran
via para lograrlo es mediante la entrega de un servicio con un nivel de calidad que logre

igualar lo que los usuarios esperan.

El tema propuesto se desarrolla en el ambito del Marketing, en cuanto a servicios
considerando el tema de la calidad, asi como también la satisfaccion de los usuarios, sus

expectativas y percepcion del servicio recibido.

La presente investigacion esta destinada a determinar las expectativas y percepciones, en
cuanto a calidad de servicio, de los usuarios de la FACE de la Universidad del Bio-Bio, que
permita sugerir acciones destinadas a mejorar la calidad de servicio, reduciendo asi la

brecha entre lo esperado y lo percibido por los Alumnos, Docentes y No Docentes.

De acuerdo a la informacion preliminar recolectada, se ha planteado la siguiente
hipotesis de trabajo: “Las expectativas de los usuarios de la FACE de la Universidad del
Bio-Bio son mayores que la percepcion que éstos tienen, respecto de la calidad de servicio,

existiendo brechas significativas a considerar entre expectativas y percepciones”.
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A través de la aplicacion de cuestionarios, en su gran mayoria de forma personal y
algunos, a través de correo electronico a los usuarios de la FACE de la Universidad del Bio-
Bio, se determinard la percepcion y las expectativas de los usuarios, respecto del servicio
entregado por la Facultad, objeto del estudio a través de la Escala Multidimensional
SERVQUAL, posteriormente se aplicara el Modelo de las Brechas de Calidad de Servicio
(desarrollado por A. Parasuraman, Valarie A. Zeithaml y Leonard L. Berry en 1988).
También los resultados obtenidos de los Estudiantes serviran para comparar el Estudio del
afio 2007 con el realizado el 2011 el cual permitird ver donde hubo una mejoria o retroceso
en la percepcion y expectativas de un estudio a otro, ademas ayudara para saber si la FACE,
tomo en cuenta las sugerencias del estudio anterior, y si estas fueron implementadas, y cuél

fue el reflejo en las percepciones de los Estudiantes.

El Capitulo I se denomina FUNDAMENTOS DE LA INVESTIGACION. En él se
presentan los objetivos que se pretenden alcanzar, la metodologia utilizada en el estudio, los
alcances y limitaciones halladas durante el desarrollo del trabajo, y la hipdtesis planteada al

comienzo de la investigacion.

El Capitulo II se titula MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION. Este capitulo
constituye el sustento de la investigacion y en él se abordan temas relacionados con el
marketing, servicios, calidad de servicios, expectativas, percepciones, la Escala

Multidimensional SERVQUAL y el Modelo de las Brechas sobre la Calidad en el Servicio.

El Capitulo III se titula DESCRIPCION DE LA FACULTAD DE CIENCIAS
EMRPESARIALES DE LA UNIVERSIDAD DEL BIO-BIO, en este capitulo se muestra
una descripcion de la FACE, donde se nombran las carreras que imparte, y los

departamentos que la componen.

El Capitulo IV se denomina MEDICION DE LA CALIDAD DE SERVICIO EN LA
FACE DE LA UNIVERSIDAD DEL BiO-BiO. En este capitulo se describe la unidad en
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estudio, se presenta el diseno de la muestra y el posterior analisis de los datos obtenidos

mediante la aplicacion del instrumento de medicion de la calidad de servicio SERVQUAL.
El Capitulo V se denomina COMPARACION DE ESTUDIO 2007-2011, esta
constituido por las comparaciones de los estudios realizados en el afio 2007-2011 y la cual
muestra la importancia de las cinco dimensiones, la percepcion y expectativas de los
estudiantes de la FACE.
CONLUSIONES

SUGERENCIAS

ANEXOS
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CAPITULO I: FUNDAMENTOS DE LA
INVESTIGACION.
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1.1 Tipo de Estudio:

a)

b)

Esta Memoria de Titulo se realiza con el propdsito de conocer la satisfaccion actual
de los usuarios de la FACE de la Universidad del Bio - Bio, respecto de la calidad
de servicio que entrega ésta unidad académica. Para esto, el tipo de investigacion
que se utiliza corresponde a la investigacion exploratoria ya que esta investigacion
es menos rigida en cuanto a los procedimientos recopilacion de informacion, el
objetivo de la investigacion no se encuentran totalmente cerrada ya que puede estar
en constante proceso de redefinicion. Esta Memoria tuvo un tipo de disefio

descriptivo de corte transversal, en el 4rea de estudio de opinion.

Su poblacion objetiva corresponde a todos los estudiantes regulares de Pregrado y
No Pregrado (Doctorado, Magister, Diplomado, Estudio de Continuaciéon) con

ingreso a partir del afio 2007, Campus Concepcion y Chillan a diciembre 2011.

El marco muestral lo constituye el listado de estudiantes facilitado por la Direccion
de Registro Académico de la Universidad. En este listado se indica Rut, nombre
completo, carrera y codigo de cada uno de los estudiantes, afio de ingreso y campus

al cual pertenece.

1.2 Justificacion:

El tema de memoria propuesto corresponde a un estudio de la evolucion de la

satisfaccion usuaria externa (alumnos(as)) e interna (Docentes y No Docentes) de la FACE

de la Universidad del Bio—Bio, este tiene como objetivo el ayudar a conocer las expectativas

y percepciones de los Estudiantes, Docentes y No Docentes, sobre la satisfaccion de sus

usuarios, ademas de conocer la evolucion de la satisfaccion de los estudiantes y conocer la

competencia que existe en todos los sectores, incluido el de la educacion superior, es cada

vez mas agresiva, lo que requiere mejores sistemas de control de resultados, esto supone una

retroalimentacion constante de los sistemas de toma de decisiones organizacionales, en la

cual el control de gestion es vital. El uso 6ptimo de los recursos requiere que su enfoque sea
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en la misma direccion que las demandas de los publicos objetivo, lo cual sucedera solo si se

cuenta con informacion fidedigna, actualizada y oportuna.

1.3 Objetivo General:

Comparar el grado de satisfaccion actual de los estudiantes de la FACE de Ia

Universidad del Bio-Bio, con el estudio realizado el ano 2007.

Determinar la satisfaccion de los académicos y funcionarios de la FACE de la

Universidad del Bio-Bio.

1.4 Objetivo Especifico:

1.4.1 Construir un marco tedrico que sustente la investigacion.

1.4.2 Determinar las expectativas, en cuanto a la calidad de servicio de los estudiantes,

académicos, administrativos y auxiliares de la FACE de la Universidad del Bio-Bio.

1.4.3 Conocer la percepcion de calidad de servicios de los estudiantes, académicos,

administrativos y auxiliares de la FACE de la Universidad del Bio-Bio.

1.4.4 Determinar la brecha de calidad de servicio, es decir, la distancia que existe entre
las expectativas y percepciones de los estudiantes, académicos, administrativos y

auxiliares.

1.4.5 Comparar las brechas de calidad de servicio de estudiantes, académicos,

administrativos y auxiliares.

1.4.6 Comparar expectativas, percepciones y brechas de calidad de servicio de los
estudiantes, obtenidas en el presente estudio con las obtenidas en el estudio realizado el

ano 2007.
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1.4.7 Establecer sugerencias destinadas a mejorar la satisfaccion de los estudiantes,
académicos, administrativos y auxiliares de la FACE de la Universidad del Bio-Bio.

FACE de la Universidad del Bio-Bio.

1.5 Metodologia:

El desarrollo de la presente Memoria de Titulo se enfocard en la evolucién de la
satisfaccion usuaria externa (alumnos) e interna (docentes, administrativos y auxiliares) de
la FACE de la Universidad del Bio — Bio; para ello, se procedera a la creacion de un marco
teorico el cual estard orientado en las areas de Marketing de Servicios, Calidad de Servicio

y Satisfaccion Usuaria.

La informacion secundaria se obtendra mediante la consulta de libros, revistas, papers,
memorias de titulo, que estén enfocados en temas tales como estudio de satisfaccion, calidad

de servicios, medicion de servicios, atencion al clientes, entre otros.

La informacidén primaria se conseguird mediante la aplicacion de cuestionarios y al
momento de analizar los resultados obtenidos se conocera la satisfaccion y/o insatisfaccion
de los distintos estamentos de la FACE de la Universidad del Bio —Bio, por medio de la
comparacion de sus expectativas y percepciones y la determinacion de las brechas de calidad
de servicio. Posteriormente, se procedera a la comparacion de resultados arrojados con los
obtenidos en un estudio similar efectuado con estudiantes de la misma facultad en el ano

2007.

La poblacion objetiva estara constituida por todos los estudiantes regulares, con ingreso
a partir del afio 2007, pertenecientes a los programas de Pregrado y No Pregrado. La
poblacidn objetiva estard constituida ademas por una muestra de Docentes y por todos los
No Docentes (funcionarios administrativos y auxiliares) de la FACE de la Universidad del

Bio-Bio.
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Para la definicion de la poblacion muestreada de alumnos(as), se aplicaran como
criterios de inclusion el ano de ingreso, calidad de alumno regular de carreras vigentes; en
el caso de los docentes, se obtendran muestras por los diferentes departamentos. Los

funcionarios se encuestaran en su totalidad.

Para la muestra de estudiantes, se realizard un muestreo aleatorio estratificado el cual
serd proporcional al total de la poblacion. En primer lugar se realizard una estratificacion
por tipo de programa, Pregrado y No Pregrado; en segundo lugar se realizara estratificacion

por carrera; y por ultimo, estratificacion por afio de ingreso.

Los criterios de estratificacion aplicados seran: tipo de programa, campus, carrera, afio
de ingreso. Los alumnos, docentes y administrativos a encuestar serdn seleccionados al

azar, para ello se utilizara el software Minitab.

El instrumento de medicion SERVQUAL validado en América Latina por Michelsen

Consulting, sera el utilizado y sera adaptado al contexto de la FACE.

Los alumnos(as), docentes y administrativos seleccionados para responder los
cuestionarios seran informados via correo electronico respecto de la investigacion que se
esté realizando, de la cual han sido seleccionados aleatoriamente para dar su opinion como
alumnos, docentes y administrativos de la FACE. Una vez ubicados los alumnos se les

aplicard el cuestionario personalmente en terreno o via correo electronico.

Los resultados de lo anteriormente descrito se tabularan en planillas Excel y su andlisis
incluye la aplicacion del Modelo de las Brechas de Calidad de Servicio, a través de la
Escala Multidimensional SERVQUAL herramientas estadisticas, tales como media
aritmética para determinar las expectativas, percepciones y brechas existentes entre ellas,

desviacion estandar y rango para conocer la dispersion de los datos y herramientas gréficas.
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Finalmente, basado en los resultados de la investigaciéon serd posible generar
conclusiones y sugerencias que contribuyan al mejoramiento de la calidad de servicio de la

FACE de la Universidad del Bio-Bio.

1.6 Alcances y Limitaciones

La investigacion considera como poblacion objetiva para la aplicacion de los
cuestionarios a todos los estudiantes regulares, al segundo semestre académico del 2011, de
Pregrado y No Pregrado con ingreso a partir del afio 2007 de la FACE de la Universidad
del Bio-Bio Campus Concepcion y Chillan.

La investigacion considera a la totalidad de los No Académicos que se desempefien en la
FACE de la Universidad del Bio-Bio Campus Concepcion y Chillan. Para los Docentes se
consideraran los que se desempefien en la FACE de la de la Universidad del Bio-Bio

Campus Concepcion y Chillan.

Principalmente, las limitaciones se relacionan con la dificultad para ubicar a aquellos
alumnos que, siendo alumnos regulares, no acuden periddicamente a la Universidad y
resulta dificil comunicarse con ellos; en algunos casos, al ser ubicados se niegan a

responder la encuesta.

La distancia fue otro de los inconvenientes enfrentados y se relaciona con la aplicacion

de los cuestionarios a los alumnos de Los Angeles.
Debido a las anteriores limitaciones mencionadas, el proceso de aplicacion de los

cuestionarios para la recopilacion de informacion fue bastante lento, es decir, el tiempo fue

otra limitacion que se debid enfrentar durante la investigacion.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO.
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2.1 Marketing

El término “marketing” nacié en la literatura econémica de Estados Unidos a
principios del siglo pasado, aunque en ese entonces tenia un significado distinto del actual.
En Latinoamérica se traduce como ‘“mercadologia”, “mercadeo”, “comercializacién” o
“mercadotecnia”. Pero ninguno de estos términos contempla en su totalidad lo que significa
realmente. Por lo contrario, limita su significado. Por ello, se debe utilizar la palabra
“marketing”, la cual goza de un amplio reconocimiento internacional, siendo utilizada

ampliamente en el campo académico y profesional.

Los autores Serrano (1994), Santesmases (1996), y Martin Dévila (1998), piensan
que el marketing constituye una disciplina en desarrollo. El cual tiene un campo de
conocimientos que ha ido evolucionando, pero que todavia no llega a una etapa de
consolidacion. Como norma en desarrollo se le han atribuido varias tentativas de definicion,

ademads de su intento por determinar la naturaleza y el alcance.

En un siglo de evolucion se han incorporado aportes de otras disciplinas y ciencias
para estructurar su funcion dentro del terreno empresarial como la psicologia, sociologia,

matematicas y estadisticas.

En el Gltimo tiempo las organizaciones han ido evolucionando teniendo que aplicar
nuevos métodos para poder enfrentar el mercado en el cual estan insertas, y es aqui donde
el marketing juega un rol importante, ya que permite estudiar el comportamiento del

mercado y el de sus consumidores.
2.1.1 ;Qué es Marketing?
Para los diferentes autores:

a) Para Lambin (1995) el marketing es el proceso social orientado hacia la satisfaccion

de las necesidades y deseos de los individuos y organizaciones, para la creacion e
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intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios generadores de

utilidades.

b) Para Philip Kotler (1999)"El marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de

generar y ofrecer productos de valor".

c¢) Stanton, Etzel y Walker (2004) , dan la siguiente definicién: "El marketing es una
técnica total de actividades de negocios meditado para planear productos
placenteros a las necesidades, darle precios, promover y distribuirlos a los mercados

finales, con el fin de lograr los objetivos de la organizacion”

d) Para la American Marketing Association, AMA (2004), Marketing es “una funcion
organizacional y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a
los clientes y gestionar las relaciones con cliente, de formas que beneficien a la

organizacion y sus grupos de interés”.

e) Para la AMA (2008) “Mercadotecnia es la actividad, conjunto de practicas
relevantes y procesos para crear, comunicar, liberar e intercambiar las ofertas que

tengan valor para los clientes, los socios y a la sociedad en general”.
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Cuadro n° 1: Angulos de Marketing de Servicios

Compaiiia

Marketing Externo

Marketing Interno

Formulando las promesas

Posibilitar las promesas

Proveedores Marketing Interactivo Clientes

Cumpliendo las promesas

Fuentes: Adaptado de Mary Jo Bitner, “Building Service Relationship: It’s All About Promises”, 1995.

El tridngulo del marketing de servicios estd compuesto por tres tipos de marketing
asociados los cuales trabajan juntos con el proposito de ampliar, promover y facilitar los
servicios. En los angulos del tridngulo se encuentran la compaiiia, los clientes y los
proveedores. Entre los angulos del tridngulo de servicio, se encuentran tres tipos de
marketing los cuales son: Marketing Interno, Marketing Externo y por ultimo, Marketing
Interactivo, los cuales son necesarios para lograr que funcione. El objetivo medular de las

actividades es cumplir las promesas que se establecen con los clientes.

2.2 Marketing Interno

El marketing interno implica dos tipos de procesos de gestion: la gestion de las

actitudes y la gestion de la comunicacion. (Quintanilla, 1994)
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2.2.1 Gestidn de actitudes:

Se debe gestionar las actitudes de las personas trabajadoras y su motivacion para

tener una actitud positiva orientada al servicio y a los clientes. Es un proceso continuo.

Los tres tipos de actitudes de las que se han ocupado tanto el comportamiento
organizacional como el marketing interno son: La satisfaccion en el puesto de trabajo: hace
referencia a la actitud general de un individuo hacia su puesto, la involucracion en el
puesto: grado en el que una persona se identifica con su puesto, participa activamente en ¢l
y considera su desempeilo como algo importante para su autoestima y el compromiso
organizacional: grado en el que una persona trabajadora se identifica con una organizacion

determinada y sus metas y desea mantener la pertenencia a ella.

La actitud mas importante es la primera de ellas. En este sentido, las variables que
determinan dicha satisfaccion son: un trabajo desafiante desde el punto de vista mental,
recompensas equitativas, condiciones de trabajo satisfactorias y compafieros que respalden.

Hay una correlacion positiva entre motivacion y productividad.

2.2.2 Gestidon de la comunicacion

Todo el personal necesita informacion para poder realizar sus funciones como
lideres y proveedores de servicios a clientes internos y externos. Es un proceso discreto en

el que se incluyen actividades de informacion a intervalos de tiempos apropiados

El enfoque de marketing interno eficaz requiere la interrelacion de estas dos gestiones.

Para ello debemos contar con los tres elementos siguientes:

a) El marketing interno ha de considerarse como parte integral de la estrategia de la
Direccion.

b) El proceso de marketing interno no ha de ser contrarrestado por la estructura
organizativa o por la falta de apoyo de la Direccion.

c) La Alta Direccién ha de demostrar constantemente una actitud de apoyo activo al

proceso de marketing interno.
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Todo ello implica: entender profundamente la filosofia de la compaiia; conocer

(conocimiento en ocasiones asociado a la formacion y al entrenamiento ) de las técnicas y

procedimientos de marketing interno; asumir que el proceso es por lo general lento y que el

secreto de su eficacia estara en funcion de la continuidad y la planificacion; expandir sus

fundamentos teodricos y técnicos entre los directivos, los mandos, los responsables y el resto

del personal; facilitar condiciones estructurales y organizativas que soporten los cambios

que oriente hacia la flexibilidad, y que existan o puedan disefiarse, con relativa facilidad,

sistemas de direccion participativa, métodos de involucracion laboral y pautas de

motivacion intrinseca.

Resumiendo, para conseguir el éxito, el marketing interno comienza por la Alta

Direccion. Seguidamente, la direccion media y los supervisores han de aceptar y

desempeiiar su papel en el proceso de marketing interno.

Las diferencias con el marketing tradicional o general son las siguientes:

Cuadro n° 2: Diferencias del Marketing General y Marketing Interno

Marketing general Marketing interno
Cliente Trabajador
Producto Compaiiia

Técnicas de venta

Comunicacion interna/ participacion

Fuerza de ventas

Equipo directivo/ mandos medios

Objetivo

Incrementar la motivacion/ incrementar la

Productividad.

fuente: Barranco ,1993

2.3 Marketing Interactivo

La expresion del marketing interactivo simplifica y ayuda en el uso y empleo de las

diferentes técnicas de comunicacion basadas en los soportes y medios tecnoldgicos que se

han creado, como por ejemplo internet o la telefonia movil.
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Las opciones favorables que usa el marketing interactivo hacen posible que los
mismos clientes o usuarios sean parte y se involucren en el desarrollo de las propias
campafias publicitarias, interactuando a través de las distintas herramientas tecnologicas.
Necesariamente el ser Interactivo es lo que marca la gran diferencia, porque esto busca una

respuesta inmediata en el cliente, si no la hay, pierde su caracteristica principal.

El siglo XXI ha sido el testigo preferencial de la consolidacion de los conceptos y
técnicas que han sabido evolucionar aprovechando las ventajas ofrecidas por las nuevas
tecnologias, los cuales han superado con creces a los medios tradicionales que con el paso

de los afios quedan obsoletos.

El marketing interactivo se presenta como un marketing inteligente a través del cual
se puede ofrecer a cada cliente aquello que busca en un momento determinado. La
posibilidad de segmentar cada perfil, de fidelizar o crear relaciones a largo plazo hace que

el marketing interactivo adquiera una gran importancia en los medios digitales.

Algunos expertos del Marketing como Engel Fonseca, Director de Fox en México
(2008), indican que durante los Ultimos tres afios, el marketing interactivo ha evolucionado

y dado grandes pasos.

Pablo Slough Regional Director, Universal McCann (2008) afirma que el afio 2008
se confirma la vision de aquellos que creyeron y apostaron por Internet, donde el marketing

ha pasado ha convertirse en un elemento primordial para las organizaciones y marcas.

Segin AGEMDI (Asociacion de Agencias de Marketing Directo e Interactivo)
(2008), un 75,8% de las compaiiias entrevistadas porcentaje 13 puntos mayor que en 2006
realizan actividades de marketing directo e interactivo (160 compaiiias) y el 24,2% no las

realizan. De las primeras, el 70,6% hacen marketing directo (148 en niimeros absolutos) y

60,7% (128).
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2.4 Cliente

Sin duda que el éxito de una compafia depende de la demanda de sus clientes,

siendo estos los protagonistas principales y el factor mas importante en un negocio.

Uno de los punto clave para una existencia larga de una compaiia, es satisfacer las
necesidades y deseos de sus clientes, enfocando sus esfuerzos a estos, ya que de nada sirve
que el producto o el servicio sean de buena calidad, a precio competitivo o esté bien

presentado, si no existen compradores.

Hay que tener claro que el mercado de hoy ya no se asemeja a los de los afios
pasados, ya que habia suficiente demanda para los mercados. Por el contrario hoy la
situacioén no es la misma, ya que existe una saturacion de mercado, que obliga a actuar con

criterio para poder obtener clientes.

El principal objetivo de toda compaiiia es conocer y entender tan bien a los clientes,
que el producto o servicio pueda ser definido y ajustado a sus necesidades para poder

satisfacerlo.

El cliente comienza a desarrollarse en el grupo de publico objetivo de la compaiiia o
institucion; pasando luego a ser cliente potencial, luego al grupo de comparador eventual y

hasta llegar a ser comprador habitual, es decir cliente o usuario.

2.4.1 Caracteristicas de un Cliente:
a) La persona que accede a un producto o servicio a partir de un pago.
b) Una parte esencial de nuestro negocio.
¢) Un cliente no depende de nosotros, nosotros dependemos de él.
d) Un cliente no es una interrupcidon de nuestro trabajo, es un objetivo.
e) Es una persona que nos trae sus necesidades y deseos y es nuestra mision
satisfacerlo.

f) Es merecedor del trato mas cordial y atento que le podemos brindar.

2.4.2 Perfil del cliente:

a) Normalmente no expresa sus deseos, salvo cuando no esté satisfecho.
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b) El cliente no es facil y se dirige siempre al mejor postor. El cliente adquiere lo que
le gusta.

c¢) El cliente es exigente.

2.4.3 Clasificacion de los clientes:

a) Los clientes externos: Son aquellos que compran un producto o utilizan algliin
servicio, se suelen identificar con bastante facilidad con comparacion de los clientes

internos.

b) Los clientes internos: Son los empleados que estan continuamente relacionandose

con otro empleado dentro de la misma compaiiia e incluso con el cliente externo.

En algunas compaiiias no se tiene en cuenta la opinioén del cliente interno, de sus
trabajadores, y para que el proceso sea eficaz no hay que dejar de lado a los

empleados, si no por lo contrario hay que verlos como un aspecto muy importante.

Como clientes internos encontramos a los proveedores, factor importante para el
funcionamiento de la compafiia, para esto hay que manejarlos adecuadamente para,

asi anticiparse a los problemas que puedan ocurrir.

Sin duda que se debe en toda compafiia o institucion identificar quienes son los

clientes internos y los externos.

Las necesidades no se crean, existen. Lo que se crea o fomenta es el deseo en el
cliente. El deseo es una necesidad que toma la forma de un producto, marca o
compaiiia. Por ejemplo, si se tiene sed y se siente la necesidad de hidratarse,

se desea un vaso de agua para satisfacer dicha necesidad.

Entre algunas definiciones generales:

a) Hecho de que sea necesaria una cosa o haga falta de manera obligatoria para un fin.
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b) Cosa que es necesaria o hace falta de manera obligatoria para un fin.
¢) Deseo o impulso que una persona siente de hacer una cosa.
d) Carencia, privacion de algo muy necesario para vivir, como alimentos o dinero para

conseguirlos.

En general puede ser definido como el estado de carencia percibida que puede ser fisica
o mental del que es dificil despojarse ya que genera una diferencia entre el estado real (en
un momento dado) y el deseado (que supone el objeto, servicio o recurso que se necesita

para la supervivencia, bienestar).

Necesidad o deseo: los deseos consisten en anhelar los satisfactores especificos para
las necesidades profundas, se diferencia de las necesidades genéricas en que, asi como éstas
son estables y limitadas en numero, los deseos son multiples, cambiantes y continuamente

influidos por las fuerzas sociales.

Para Maslow (1970) El objetivo del marketing es crear deseos en los individuos,
hacer los productos atrayentes y disponibles al consumidor, ya sea atreves de la creacion de
una marca de prestigio, en el cuidado del estilo en los envases y embalajes de productos, la

decoracion del punto de venta.
El psicologo Abraham Maslow, identificé una jerarquia de 5 niveles de necesidades

figura n° 1, dispuestos en el orden en que las personas tratan de satisfacerlas. Estos cinco

niveles (de abajo hacia arriba),
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Figura n° 1: Piramide de Jerarquia de 5 niveles de necesidades

rrralidad,
craatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicias,
acaptacion de hechos,
resolucian de problemas.

autoraconecimiento,

H II]'nI i / confianza, respeto, éxito
Eflllzclin / amistad, afecto, intimidad saxual \
AL NIRRT

seguridad fisica, de emplao, de recursos,

Muﬂdad maral, familiar, de salud, de propiedad privada

Flsialogl'a éplr-u:l:m. alimentacitn, descanso, sexe,

Fuente: Maslow, “Motivacion y personalidad”, 1991.

La Jerarquia de Necesidades de Maslow, puede significar una valiosa herramienta
que puede ser utilizada por las compaiiias, en la fase de segmentacion, que ayude a

identificar apropiadamente el mercado para la entrega de sus productos o servicios.

2.5 Expectativas.

Segtn la Real Academia Espafiola expectativas es la esperanza de conseguir o realizar algo.

Las expectativas de los clientes se producen por el efecto de una o mas de estas cuatro
situaciones:

a) Promesas que hace la misma compaiia acerca de los beneficios que brinda el
producto o servicio.

b) Experiencias de compras anteriores.

¢) Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinion.

d) Promesas que ofrecen los competidores.

Sin duda las expectativas, por su propia naturaleza, son subjetivas y son mas
cambiantes que las necesidades; aunque en la realidad el cliente no las hace explicitas, y la
calidad del producto y servicio entregado puede verse reflejado en la satisfaccion que tenga

el cliente.
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Las distintas expectativas que tienen los clientes, hacen que cada uno se diferencie

del otro, por ende muchas veces conocer al cliente no es una tarea facil para la compaiia.

2.6 Percepciones

La Real Academia Espafiola hace referencia a la percepcion a un conocimiento, a
una idea o a la sensacion interior que resulta de una impresion material hecha en nuestros

sentidos.

La percepcion, esta se refiere a lo que el cliente perciba de la satisfaccion de sus
necesidades, lo que puede definir el nivel de calidad entregado por una compaiia Hay que
tener en cuenta que la percepcion que tiene el cliente esta limitado por la conocimientos

técnicos.

La percepcion del cliente es un factor importante para la fidelidad que este llegase a
tener con una compafiia, ya sea para volver a comprar, y también la intensidad que este

pueda tener al momento de recomendar a terceros.

2.7 Satisfaccion del Cliente

En la actualidad, lograr la plena '"satisfaccion del cliente" es un requisito
indispensable para ganarse un lugar en la "mente" de los clientes y por ende, en el mercado
meta. Por ello, el objetivo de mantener «satisfecho a cada cliente» ha traspasado las
fronteras del departamento de marketing para constituirse en uno de los principales
objetivos de todas las areas funcionales (produccidn, finanzas, recursos humanos, etc.) de

las compaifiias exitosas.

Por ese motivo, resulta de vital importancia que tanto mercadologias, como todas
las personas que trabajan en una compafiia u organizacién, conozcan cuales son los
beneficios de lograr la satisfaccion del cliente, como definirla, cuéles son los niveles de
satisfaccion, como se forman las expectativas en los clientes y en qué consiste el

rendimiento percibido, para que de esa manera, estén mejor capacitadas para coadyuvar
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activamente con todas las tareas que apuntan a lograr la tan anhelada satisfaccion del

cliente. (Ivan Thompson 2005)

Sin duda que la satisfaccion del cliente es un punto clave para el éxito de la compaiiia.
Kotler (1995), define la satisfaccion del cliente como "el nivel del estado de animo
de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio

con sus expectativas”.

Si un cliente compra un bien o recibe un servicio y esto no es lo que esperaba,
entonces quedard insatisfecho, y por ende dificultosamente volvera a querer adquirir el
mismo producto, y en alguna oportunidad, este cliente no se referird de la mejor forma
sobre el producto, lo que puede perjudicar a la compafiia para la captura de proximos

clientes.

Por lo contrario si un cliente compra un producto y es lo esperado por ¢l, entonces
quedard satisfecho y probablemente volverd a adquirir el producto, pero hay que tener
presente siempre que si la competencia tiene una mejor oferta sin duda que este cliente

acudira a ésta.

Si el bien o el servicio entrega la compaiiia tiene todo lo que el cliente desea y mas
aun, si sobrepasa sus expectativas, este cliente quedara conforme y sin duda que volverd a
adquirir el producto y se convertird en un cliente fiel, el cual no ir4 a la competencia y sera
un aliado de alguna forma para lograr nuevos clientes. Pero no dejemos de lado que
siempre y cuando lo que haya recibido demas sea de valor para €l si no esto no es asi.
Sobrepasar sus expectativas tiene un costo, que si el valor aportado por la sobreoferta no es
reconocido por el cliente y da una ventaja evidente sobre la competencia se traduce en un

aumento de costos si retorno: Por lo tanto en gasto superfluo que no se debe hacer).
De lo anteriormente mencionado se puede apreciar que lograr la plena satisfaccion

del cliente, brindandole un producto o servicio que cumpla con sus expectativas (o mejor

aun que las sobrepase) es una de las claves del éxito de toda compaiiia.
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Diversas investigaciones realizadas por la American Marketing Association AMA,

permitieron llegar a las siguientes conclusiones:

a)
b)

¢)

d)

Cien clientes satisfechos producen 25 nuevos clientes.

Por cada queja recibida, existen otros 20 clientes que opinan lo mismo pero que no
se molestan en presentar la queja.

El costo de conseguir un nuevo cliente equivale a cinco veces el de mantener
satisfecho al que ya estd ganado.

Un cliente satisfecho comenta como promedio su buena experiencia a otras tres

personas, en tanto que uno insatisfecho lo hace con nueve.

En materia de servicios, una persona satisfecha transmite su entusiasmo a otras tres,

por término medio. Una persona insatisfecha comunica su insatisfaccion a once personas,

por término medio. Asi que un 1% de clientes insatisfechos produce hasta un 12% de

clientes perdidos.

2.8 Claves para lograr la satisfaccion del cliente (producto = bien o servicio)

a)

b)

Ofrecer un producto de calidad: ofrecer un producto o entregar un servicio que
cuente con un nivel alto de rendimiento ya se con un disefio atractivo, que sea

durable en el tiempo, que satisfaga necesidades, gustos y preferencias, etc.

Cumplir con lo ofrecido: Entrar un producto que cuente con las caracteristicas
mencionadas en la publicidad, hacer efectivas las promociones de ventas, respetar

las condiciones pactadas, cumplir con los plazos de entrega.
Brindar un buen servicio al cliente: ofrecer una buena atencion, un trato amable,

comodidad, un trato personalizado, una ripida atencion. Todo esto para que al

cliente le dé una mayor confianza al momento de recibir lo ofrecido.
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Ofrecer una atencidon personalizada: Para esto la compania debe preocuparse de
conocer al cliente en su totalidad, para luego ofrecer promociones exclusivas,

brindar un producto que satisfaga necesidades particulares, etc.

Brindar una rdpida atencion: esto en atender un pedido, al entregar un producto, al
brindar un servicio, al atender y resolver los problemas, etc. Al esto fallar puede

provocar la pérdida del cliente.

Resolver problemas, quejas y reclamos: atender y resolver problemas, quejas y
reclamos de manera rapida y de la mejor forma posible, tratando de que el cliente

quede conforme con las soluciones entregadas.

Brindar servicios extras: Este es un plus para que el cliente quede conforme con lo
entregado, ya sea brindando servicios adicionales, tales como la entrega del
producto a domicilio, la instalacion gratuita del producto, servicio técnico gratuito,

garantias, etc.

2.9 Marketing de Servicios

El usuario de cualquier servicio solo queda satisfecho si obtiene lo que desea,

cuando lo desea y en la forma que lo desea, por esto, es de gran importancia investigar

sobre los usuarios para cada servicio concreto y prestar atencion a los estudios de opinion y

lo que los medios de comunicacién dicen para evitar expectativas que no sera posible

satisfacer. La organizacion debe definir y comunicar, claramente, el nivel de calidad que

puede suministrar. El personal, a su vez, debe saber qué se puede ofrecer y como entregar

el servicio a los clientes o usuarios.

Los usuarios no buscan atencion, buscan solucion a sus problemas y demandas, pero la

atencion que reciben es importante en la evaluacion que hacen de su satisfaccion.
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Como se trata ademas, de servicios personales, los prestadores de los servicios también

son un factor diferenciador positivo o negativo.

La naturaleza especializada del servicio y las posibles consecuencias de los errores son
factores que conspiran contra una calidad estandarizada.

El marketing de servicios es un campo en proceso de investigacion y estructuracion; es
mas, aun no existe una definicion clara del concepto marketing de servicios. Sin embargo,
Cobra y Zwarg (1992) sefialan como una primera hipotesis que “el Mercadeo de Servicios
es una disciplina que busca estudiar los fenémenos y hechos que se presentan en la venta de

servicios”.

Otros autores, tales como Gronroos (1990), Grande (2006), Zeithaml y Bitner (2002), no
se refieren a una definicion de marketing de servicios, sin embargo, sus obras desarrollan

en extenso el tema.

El marketing de servicios difiere del marketing de productos y, por consiguiente,
requiere diferentes estrategias y tacticas. El sistema de marketing que se aplica en una
compaifiia que ofrece productos de consumo no puede trasladarse mecanicamente a una

compafiia de servicios.

En primer lugar, existen mas variables dentro del marketing de servicios que en el de
bienes de consumo. El marketing y las operaciones se relacionan més estrechamente, por lo
tanto, el proceso de produccion del servicio es parte del proceso de marketing. En segundo
lugar, el intercambio personal es una de las diferencias mas importantes entre el marketing
de productos y el de servicios. El contacto que se establece entre el personal y el cliente se

trasforma en un componente fundamental del marketing.

Incluso, las variables de la mezcla de marketing comunes a los productos y los servicios
tienen implicaciones sustancialmente distintas sobre las estrategias de marketing de ambas
industrias. La fijacion de los precios es el factor mas critico del marketing de servicios

frente al de productos ya que determinar el precio de la produccion y la prestacion del
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servicio ha sido dificil, los recortes de los precios de promocion tienden a desgastar el
posicionamiento y la imagen que logra la compaiiia con esfuerzo. El producto mismo es
otra diferencia importante, en que la tangibilidad del servicio debe buscarse mediante otros
atributos indirectamente relacionados. La distribucion (plaza) de los servicios es por lo
general directa y rara vez existe algin intermediario entre el productos del servicio y el

usuario.

2.10 Caracteristicas del Servicio

Los servicios tienen importantes caracteristicas que condicionan la estrategia

empresarial y que deben de ser consideradas en todo momento (Henkoff, 1994).

Segiin Gronroos (1983), las caracteristicas bésicas de los servicios son:
Son intangibles.

a
b. Son actividades o serie de actividades en lugar de cosas.

o

Son producidos y consumidos simultaneamente.

d. El cliente participa en el proceso de produccion.

2.10.1 La siguiente clasificacion:
De acuerdo a lo senalado por distintos autores (Zeithaml y Bitner, 2002; Cobra, 1999;

Gronroos, 1983; Grande, 2006) se puede determinar la siguiente clasificacion:

a) Intangibilidad: Esta caracteristica o cualidad se refiere a que los servicios no se
pueden ver, degustar, tocar, escuchar u oler antes de comprarse, por lo cual no es
posible almacenarlos, ni colocarlos en una vitrina de una tienda para ser puesto a la
venta y ser llevado por un cliente, lo cual es totalmente opuesto a lo que ocurre con
los bienes o productos fisicos. Por ello, esta caracteristica de los servicios es la que
genera mayor incertidumbre en los compradores, la razén es que no se puede
determinar con anticipacion el grado de satisfaccion. Por ese motivo, segun Philip
Kotler (1995), a fin de reducir su incertidumbre, los compradores buscan incidir en

la calidad del servicio.
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Inseparabilidad: Los bienes tienen como caracteristicas que primero se producen,
luego se venden y al final se consumen. A diferencia de los servicios que con
frecuencia se producen, luego se venden y consumen al mismo tiempo, es decir, que
su produccion y consumo son actividades inseparables. Por ejemplo, si una persona
necesita o quiere un corte de cabello, debe estar ante un peluquero o estilista para
que lo realice. Por tanto, la interacciéon proveedor-cliente es una caracteristica
especial de la mercadotecnia de servicios: Tanto el proveedor como el cliente

afectan el resultado.

Heterogeneidad: O variabilidad, significa que los servicios tienden a estar menos
estandarizados o uniformados que los bienes. Lo que quiere decir, es que cada
servicio depende de quién los presta, cuando y donde, debido al factor humano; el

cual, participa en la produccion y entrega.

Caracter Perecedero: Se refiere a que los servicios no se pueden conservar,
almacenar o guardar en inventario. Por ejemplo, los minutos u horas en las que un
dentista no tiene pacientes, no se puede almacenar para emplearlos en otro
momento, sencillamente se pierden para siempre. Por tanto, el Cardcter Perecedero
no es un problema cuando la demanda de un servicio es constante, pero si la
demanda es fluctuante puede causar problemas. Por ese motivo, el caracter
perecedero de los servicios y la dificultad resultante de equilibrar la oferta con la
fluctuante demanda plantea retos de promocidn, planeacion de productos,

programacion y asignacion de precios a los ejecutivos de servicios.

Ausencia de Propiedad: La falta de propiedad es una diferencia basica entre una
industria de servicios y una de bienes, porque un cliente, solamente, puede tener
acceso a utilizar un servicio determinado. El pago se hace por el uso, acceso o

arriendo de determinados elementos.
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f) Dificultad para establecer su precio: Como el servicio se apoya en el trabajo

humano, los costos de produccion varian, pues son estipulados subjetivamente por

quien los produce.

El siguiente Cuadro n° 1 muestra un resumen de las caracteristicas y diferencias de los

servicios y bienes tangibles.

Cuadro n° 3: Resumen de las caracteristicas y diferencias de los servicios y de los bienes

fisicos que se mencionan con mayor frecuencia.

BIENES

Tangibles

Una cosa

Transferencia de
propiedad

Estandarizados

Produccion separada de
consumos

Valor esencial producido
en la fabrica

Se puede almacenar

SERVICIOS

Intangibles

Un proceso o secuencia de

Procesos

No existe transferencia de

propiedad

Heterogéneos

Produccion y
simultaneos

consumo

Valor esencial producido en la
interaccion comprador-vendedor

No puede ser almacenado

IMPLICACIONES

Los servicios no pueden inventariarse.

No se almacenan.

Los servicios no pueden patentarse.

Los servicios no pueden presentarse ni explicarse facilmente.
Es dificil determinar su precio.

El servicio no es un bien tangible, lo compone una serie de
actividades que se produce y consume de forma simultanea.

Una vez consumido el servicio da como resultado la propiedad
de nada.

El servicio no es siempre igual.

La entrega del servicio y la satisfaccion del cliente dependen
de las acciones del empleado.

La calidad en el servicio depende de muchos factores
incontrolables.

No existe la certeza de que el servicio que se proporciona es
equiparable con lo que se planed y promovio originalmente.

Los clientes participan en la transaccion y la afectan.
Los clientes se afectan unos a otros.

Los empleados afectan el resultado del servicio.

La descentralizacion puede ser fundamental.

El empleado de contacto del servicio afecta el resultado del
servicio en la entrega de éste.
El cliente participa en la produccion.

Se producen y consumen a la vez.

Fuente: Henriquez y Carrasco, 2007
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2.10.2 Estrategias para emparejar la proposicion de servicios con la trasmision del

mismo.

La figura n°® 2 muestra cuatro tipos de estrategias para emparejar la proposicion de servicio
con la transmision del mismo: administrar las promesas de servicio, administrar las
expectativas de los clientes, mejorar la educaciéon de los clientes y administrar la

comunicacion de marketing interno. (Zeithaml y Bitner, 2002).

Figura n° 2. Enfoques para integrar la comunicacion en el marketing de servicios.

Administrar
las
expectativas
del cliente

Administrar Ent 1 Mejorar la
las promesas AT RY ﬂue educacion del
de servicio se promet10 cliente

Administrar
la
comunicacion
interna de
marketing

Fuente: Zeithaml y Bitner, “Marketing de Servicios”, 2002.
La administracion de las promesas: involucra coordinar los votos realizados por todas

las fuentes de marketing externas e internas, con el fin de aseverar que sean firmes y

factibles.
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La administracion de las expectativas de los clientes: incorpora estrategias para decirles
a éstos que quizd la compaiiia no siempre puede proporcionar el nivel de servicio que
esperan.

La educacion de los clientes: significa proporcionar informacion respecto del proceso

del servicio o de los razonamientos de evaluacion sobre aspectos importantes del servicio.

La administracion de la comunicacion de interna de marketing: tiene como objetivo que
se transmita la informacién a través de los limites organizacionales de la compania (hacia
arriba, abajo y a lo largo y ancho de ella) para asi alinea todas las funciones con las

expectativas que el cliente se crea.

2. 11 LOS SERVICIOS

Las definiciones de servicio marcan casi en su totalidad la intangibilidad del
producto. Esto porque el servicio se crea y consume paralelamente, lo que compone una
forma critica del servicio, ya que involucra que el consumidor deba estar presente en el
momento de la produccion. Debido a que no es posible almacenar ni transportar la mayoria
de los servicios (la excepcion es la electricidad que se puede proporcionar a través de

grandes distancias), son susceptibles de transportar, pero no de almacenar.

2.11.1 Definicidon de Servicios:

a) Stanton, Etzel y Walker (2004), definen servicios "como actividades identificables e
intangibles, las cuales son el objeto principal de una transaccion creada para ofrecer
a los clientes la complacencia de deseos o necesidades"; cabe sefialar que segin los
mencionados autores ésta definicién excluye a los servicios complementarios que

apoyan la venta de bienes u otros servicios.

b) Para Richard L. Sandhusen (2002), "los servicios son actividades, beneficios o
satisfacciones los cuales se otorgan en renta o venta, y los cuales son

fundamentalmente intangibles y no dan derecho a la posesion de algo".
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Segun Lamb, Hair y McDaniel, (2002) "un servicio es la consecuencia de la
aplicacion de esfuerzos humanos o mecanicos con el fin de ayudar a personas u
objetos. Los servicios se refieren a un hecho, un desempeio o un esfuerzo que no es

posible poseer fisicamente".

Kotler, Bloom y Hayes (2004), definen un servicio como: "Un servicio es una obra,
una realizacidbn o un acto que es esencialmente intangible y no resulta
necesariamente en la propiedad de algo. Su creacion puede o no estar relacionada

con un producto fisico

En este punto, y teniendo en cuenta las anteriores propuestas, se propone la siguiente

definicion de servicios:

Se deduce que las organizaciones de servicios son aquellas que no tienen como meta

principal la fabricacion de productos tangibles que los compradores vayan a poseer

permanentemente, la compafiia vende el servicio como nucleo central de su oferta al

mercado.

Segun Quinn y Gagnon (1986), El aérea de servicios ofrece importantes contribuciones a

la economia:

a) Las personas aprecian el servicio, tanto o mas que el producto fabricado. El
costo anadido por las industrias de servicios esta al mismo nivel, o a veces es
superior al valor afiadido por los fabricantes de bienes.

b) El area de servicios es tan grande en capital como el sector de bienes, y una
gran cantidad de sectores de servicio tienen un alto impacto tecnologico.

c) El area servicios genera incrementos de productividad lo suficientemente

altos como para mantener un crecimiento real y permanente de la renta per cépita.

Existen diversas razones para predecir el crecimiento de la economia de servicios. Entre

éstas se encuentran:
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a) El aumento en la demanda de servicios, como mantencion y cuidado de césped,
limpieza de piscinas, y otros, que los consumidores solian hacer por si mismos.

b) El crecimiento en el porcentaje de mujeres en el mundo laboral, lo que tiene
como consecuencia una mayor demanda de salas cunas, jardines infantiles, traslado
de estudiantes, servicios domésticos, comida fuera de casa.

c) Aumento de la esperanza de vida, esto trae una mayor demanda de residencias de
ancianos y servicios sanitarios.

d) Mayor complejidad de los productos, mayor demanda de especialistas calificados
para el mantenimiento de productos tan complejos como automoéviles y
computadores personales, electrodomésticos, television y equipos de audio y video.
e) El aumento por la interaccion a distancia, que genera una mayor necesidad por
telecomunicaciones moviles.

f) Mayor preocupacion por la ecologia y la escasez de recursos, mayor demanda de
servicios adquiridos o arrendados, tales como servicio de autobtis puerta a puerta y
arriendo de automoviles.

g) Aumento del nimero de nuevos productos asociados al desarrollo informéatico
que ha dado lugar al desarrollo de servicios de programacion, reparacion y

programas multitareas.

2.12 La Importancia de los Servicios en la Economia

Para Tramer, Verdnica (2006): En la actualidad, una gran parte del empleo se encuentra
distribuida en el sector de los servicios, lo que tiene por consecuencia que su contribucion al

PIB sea cada vez mayor.

Con el transcurrir de los afios, el sector terciario que corresponde a servicios ha ido
tomando una mayor e importante parte en la economia, asi le ha quietado la relevancia que
solian poseer los sectores primario (actividades extractivas) y secundario (actividades

procesadoras).

Pagina 40




=””: UNIVERSIDAD DEL BIO-BIO

&’ FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
CONTADOR PUBLICO Y AUDITOR

2.12.1 En el Mundo

a) Los servicios contribuyen una gran parte del producto y al empleo en los paises
desarrollados.

b) Aproximadamente en la actividad economica mundial la dos tercias partes esta

constituida por actividades de servicios.

c) Se estima que para el afio 2020 el sector de servicios llegue al 50% del comercio
mundial.

d) El mercado de servicios es el soporte critico del aparato productivo a nivel
mundial. Informacién, tecnologia y conocimiento: base para la creacion de la
productividad y competitividad.

e) El componente servicios en la exportacion de bienes llega a ser mayoritario. Ej.
sector fruta, salmon y vino, se estima, preliminarmente, que s6lo el 10% de la
exportacion de fruta corresponde al bien.

f) Se amplian las oportunidades de acceso a mercados con acuerdos.

2.12.2 En Chile

a) Existe una estrecha correlacion entre la participacion del sector en el PIB y el

nivel de desarrollo.

b) El sector servicios aporta al empleo con un 70%.

¢) Los consumidores gastan cada vez mas en consumo de servicios, mientras que el
consumo de bienes ha disminuido en el trascurrir de los afios.

d) El consumidor de hoy requiere servicios de alta calidad para satisfacer sus

necesidades.

2.13 El Servicio de Educacion superior en Chile.
El sistema de educacidon superior chileno, constituido por Universidades, Institutos

Profesionales y Centros de Formacidén Técnica, ha experimentado grandes cambios en las

ultimas décadas, particularmente en el ambito universitario.
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Debido a la aspiracion por continuar una carrera universitaria, entre los escolares y sus
familias, la cual esta cada vez mas al alcance de la mano, provoca una fuerte presion por

masificar el sistema.

La evolucién en el sector de la educacion superior, principalmente el universitario, el
cual a principios de los afnos 80 ha pasado por grandes ciclos de crecimiento:
a) El primer ciclo se caracterizo con el aumento del nimero de institutos de educacion
superior.
b) El segundo, por un acelerado crecimiento de las sedes regionales.
c) Tercer gran ciclo de expansion asociado con procesos de diversificacion de la oferta

programatica, tanto a nivel de Pregrado como No Pregrado.

La oferta en educacion superior se ve reflejada en tres ciclos:

Antecedentes:

El sector de la educacion superior chilena, en especial el universitario, parece haber
evolucionado de acuerdo a grandes ciclos de crecimiento o estadios de proliferacion. El
primer ciclo se caracterizo por un fuerte aumento del numero de instituciones de educacion
superior. Este fendmeno empezd durante la década de 1980, en ese afo, s6lo ocho
instituciones constituian el universo de las universidades del pais, debido a la reforma de
1980 la cual permiti6 la creacion de universidades privadas y, a su vez otorgd mayor
autonomia a las sedes de algunas facultades de las universidades tradicionales, lo que en su

conjunto genero la diversificacion del sistema y de su oferta institucional.

El segundo gran ciclo tuvo como motor un acelerado crecimiento de las sedes
regionales. El incremento del niimero de instituciones educativas comienza en la década de
1980 el cual se mantuvo durante los primeros afios de la década del 90. La posterior
reduccién de establecimientos se explica, sobre todo, por la caida en el numero de Centros
de Formacion Técnica y de Institutos Profesionales. El peak en el nimero de universidades

se alcanzo a mediados de los afios noventa, para luego producirse el cierre de algunas
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entidades privadas y la fusion de otras, en el marco de una fuerte competencia por expandir
sus niveles de matricula.

De acuerdo a los antecedentes disponibles se estaria en presencia de un tercer ciclo de
expansion, esta vez asociado con procesos de diversificacion de la oferta programatica
tanto a nivel de pregrado como del pos titulo y de los posgrados. Estos procesos plantean
interrogantes al sector, no s6lo desde una perspectiva de calidad sino también de eficiencia
del sistema. Las acciones emprendidas por las universidades parecieran estar superando el
ambito de accion de los mecanismos regulatorios establecidos a principios de los afios

ochenta.

2.14 Evolucién de la Matricula total por tipo de Institucion (1983-2009)

Se puede distinguir un aumento considerable en la matricula de las Universidades

respecto a los Centros de Formacion Técnica e Institutos Profesionales figura n° 3.

Este aumento, se detecta desde 1989 a 2009 en donde se aprecia un crecimiento de mas

de 4 veces la cantidad de alumnos matriculados en Universidades en relacion al afio 1990.

El menor crecimiento se encuentra en los Centros de Formacion Técnica con un

aumento de 1,4 veces sobre su cantidad de matriculados en 1990.
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Figura n° 3: Evolucién de la Matricula total por tipo de Institucion (1983-2009)
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Finalizando la década de 1990 se aprecia un cambio que sitia a la matricula de Institutos
Profesionales por sobre la de los Centros de Formacion Técnica. Se detecta, ademas, un

aumento significativo de la matricula para ambos desde el afio 2007 en adelante.

2.15 Evolucién de la Matricula de Educacion Superior por tipo de Universidad (1984-2009)

En la se aprecia la evolucion de la cantidad de matriculados de Universidades del
Consejo de Rectores de Universidades Chilenas y de las Universidades Privadas, donde la
diferencia de matricula se estrecha progresivamente desde el 2005 a la fecha. La diferencia
de matricula para el 2009 fue de 17.723 estudiantes (la diferencia corresponde a un 6,4%
respecto a Universidades del CRUCH).
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Figura n° 4: Evolucién de la matricula de Educacion Superior por tipo de Universidad

(1984-2009).
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La figura n° 4: muestra una Tasa de Incremento de Matricula de Universidades Privadas
del 18,9% y de 11,4% en ambos periodos de estudio. Lo anterior, contrasta con la tasa de
Incremento Anual de las Universidades del Consejo de Rectores (CRUCH) que en el

primer periodo alcanza el 7,0% y que en el segundo periodo alcanza una tasa de 3,9%.

2.16 Calidad del Servicio

En la actualidad hay cierto acuerdo en que el atributo que ayuda, primordialmente, a
establecer la posicion de la compaiiia en el largo plazo es la opinion de los clientes sobre el
servicio que reciben. Para que los clientes se formen una opinién favorable de la compaiia
debe satisfacer y superar todas sus necesidades y expectativas. Es lo se llama calidad del

servicio. (Ruiz 2002)

La calidad en el servicio es un componente primordial de las percepciones del cliente
(Zeithaml y Bitner, 2002). En los casos de los servicios puros, la calidad es el elemento que
predomina en las evaluaciones de los clientes. En los casos que ofrecen el servicio al cliente
o los servicios en combinacion con un producto fisico, la calidad en el servicio también es

fundamental para determinar la satisfaccion del cliente.
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Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988) definen la calidad del servicio como una
funcién de la discrepancia entre las expectativas de los consumidores sobre el servicio que

van a recibir y sus percepciones sobre el servicio efectivamente prestado por la compaiia.

La calidad es la totalidad de los rasgos y caracteristicas de un producto o servicio que se

sustenta en su habilidad para satisfacer las necesidades establecidas implicitas.

2.16.1 La calidad afecta a una compaiiia de cuatro maneras:

Costos y Participacion en el Mercado: Una calidad mejorada puede conducir a una mayor
participacion en el mercado y ahorro en el costo. Las companias con mas alta calidad son
las més productivas. Cuando se consideran los costos, se ha determinado que éstos son
minimos cuando el 100% de los bienes o servicios se encuentran perfectos y libres de

defectos.

La Reputacion de la Compaiia: Una compaiiia que desarrolla una baja calidad tiene que

trabajar el doble para desprenderse de esta imagen cuando llega la disyuntiva de mejorar

Responsabilidad del Producto: Las organizaciones que disefian bienes o servicios

defectuosos pueden ser responsabilizadas por dafios o lesiones que resulten de su uso

Implicaciones Internacionales: En esta tecnologia, la calidad es un asunto internacional;
tanto para una compafia, como para un pais, en la competencia dentro de la economia
global, sus productos deben cumplir con las expectativas de calidad y precio. Los
productos inferiores dafian a la compaiia y a las naciones, tanto en forma interna como en

el extranjero.

Tanto la investigacién como la practica empresarial sugieren, que un elevado nivel de
calidad de servicio proporciona a las companias considerables beneficios en cuanto a cuota
de mercado, productividad, costos, motivacion del personal, diferenciacion respecto a la

competencia, lealtad y capacitacion de nuevos clientes, por citar algunos de los mas
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importantes. Como resultado de esta evidencia, la gestion de la calidad de servicio se ha
convertido en una estrategia prioritaria y cada vez son mas los que tratan de definirla,

medirla y, finalmente, mejorarla.

Desafortunadamente, la definicion y medida de la calidad han resultado ser
particularmente complejas en el ambito de los servicios, puesto que, al hecho de que la
calidad sea un concepto ain sin definir hay que afiadirle la dificultad derivada de la

naturaleza intangible de los servicios (Gronroos, 1994).

Aun asi, la calidad se ha convertido en una pieza clave dentro del sector y su busqueda
ha llevado a numerosos investigadores a desarrollar posibles definiciones y disefar

modelos sobre la misma (Buttle, 1996).

El cliente juzga la calidad de los servicios con base en las percepciones sobre la calidad
técnica y en el modo en que se entregé el resultado. Por ejemplo, un cliente de servicios
legales juzgara la calidad del resultado (resolucion de la corte), y también la calidad en el
proceso (intervenciéon oportuna del abogado, interés por responder a las llamadas

telefonicas, etc.).

Cuando el servicio tiene un resultado especifico, el cliente puede juzgar la efectividad
del servicio de acuerdo con dicho resultado. Cuando los clientes no pueden evaluar con
precision la calidad técnica del servicio, se forman impresiones del proceso, a partir de
cualquier fuente disponible; para ello emplean sus propias medidas o pistas que pueden no

ser visibles para el proveedor.
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2.16.2 Calidad percibida en el servicio

La figura n° 5 ilustra como estdn conectadas las experiencias de la calidad con las

actividades del marketing; entre ambas producen la calidad percibida en los servicios.

Figura n° 5. Calidad percibida total.

ol Calidad Total Percibida Calidad
Esperada Experimentada
Imagen

. Comunicacion

de marketing
. Imagen
. Comunicacion
boca a boca

. Necesidades de
los clientes

Calidad Calidad
Técnica: Funcional:
qué cémo

Fuentes: Gronroos, C., 1988.

Cuando tenemos en cuenta, ademas de las companias de servicios, a los fabricantes de
bienes que proporcionan servicios como parte de sus ofertas, puede ser mas apropiado
hablar de la calidad total percibida (Gronroos, 1990). La buena calidad percibida se obtiene
cuando la calidad experimentada satisface las expectativas del cliente, esto es, la calidad
esperada. Si las expectativas son poco realistas, la calidad total percibida serd baja, aun

cuando la calidad experimentada, medida objetivamente, sea buena.
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Como muestra la figura n°4, la calidad esperada es funcion de una serie de factores, esto
es, comunicacion de marketing, comunicacion boca a boca, imagen corporativa/local y
necesidades de los clientes. La comunicacion de marketing incluye publicidad, correo
directo, relaciones publicas y campanas de venta, todo lo cual esta directamente bajo el

control de la compaiia.

El nivel de calidad total percibida no estd determinado s6lo por el nivel de las
dimensiones de la calidad técnica y funcional, sino mas bien, por las diferencias que existen

entre la calidad esperada y la experimentada (Gronroos, 1990).

La imagen desempefia un papel fundamental en la percepcion que el cliente tiene de la
calidad de los servicios, y es tan importante para una compafiia de servicios como para
cualquier otra organizacion, asi que resulta imperativo el hecho de poder dirigir la imagen

de manera apropiada.

2.16.3 Medicion de la calidad del Servicio
La tactica clave para las compaiiias que centran su atencion en el cliente consiste en
calcular y vigilar su satisfaccion y la calidad en el servicio. Este tipo de conductas son
necesarias para dar rastreo a las tendencias, diagnosticar los problemas y establecer los
vinculos con otras tacticas que también se centran en el cliente, como por ejemplo, con
estrategias que se relacionan con la capacitacion de los empleados, la estructura

organizacional y las metas de liderazgo.

Las alternativas de medicion son dos:

Existen dos sistemas basicos para la medicion de satisfaccion: el sistema de quejas y

reclamos y el sistema de encuestas:

a) Sistema de quejas y reclamos: la clave estd en la solucion dada al usuario. Dos
aspectos son importantes: El tratamiento de los reclamos: generalmente mediante la

recoleccion de datos y el manual de procedimientos.
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La gestion de quejas: incluyendo la comunicaciéon a unidades que pueden dar

soluciones, carta de respuesta al reclamante, solucion y registro de reclamos.

b) Para Ana Da Via (2005) el sistema de encuestas: se aconseja respetar las siguientes

cinco etapas:

Etapa 1: determinacion de las dimensiones.
Etapa 2: seleccionar una escala de medicion.
Etapa 3: disefio del instrumento.

Etapa 4: probar el instrumento en terreno.

Etapa 5: medicion de la satisfaccion del usuario o cliente.

Existen distintos tipos sistemas de encuesta para la medicion de la calidad de los
servicios es, un tipo de encuesta es la SERVPERF, desarrollado y probado por Joseph

Cronin y Steven Taylor. En 1992, prueban un modelo alternativo basado en el desempefio.

El cual es una alternativa para el modelo SERVQUAL, el cual elabora una serie de
cuestionarios, basados en los 21 items propuestos y sugieren, por un lado aplicar el modelo
SERVQUAL vy por otro mesurar la calidad sélo con el test de percepciones que propone

SERVQUAL.

La diferencia entre estos dos modelos es que el SERVPEREF solo realiza la medicion de
la calidad del servicio a través de las percepciones del cliente, excluyendo las expectativas,
ya que plantean que las expectativas son muy susceptibles y no estd comprobada su

influencia en la calidad del servicio.
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2.16.4 Modelo de las Brechas sobre la Calidad en el Servicio

Este modelo figura n°® 6 centra su atencion en la estrategia y los procesos que las
compaiiias pueden emplear para alcanzar un servicio de excelencia. El modelo plantea la

existencia de dos tipos de brechas (Zeithaml y Bitner, 2002), definidas a continuacion:

Figura n® 6 Modelo de las brechas sobre la calidad del servicio

Expectativa
del servicio
A

lllllllllllllllllllll*

Cliente

Brecha del

cliente v

Percepcion del
servicio

A

Compaiii Entrega del servicio

A
A 4

Comunicacion

4 externa con los

Brech ;
recha 3 Brecha 4 clientes

Brecha 1

Disefios y estandares de
servicio orientados al
cliente

Brecha 2

Percepciones de la
organizacion sobre las
expectativas del cliente

Fuente: Zeithaml y Bitner, “Marketing de Servicios”, 2002.
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2.16.5 Brecha del cliente

El foco central del modelo es la brecha del cliente: el cual quiere decir, que la
discrepancia que existe entre las expectativas y las percepciones del cliente, en donde las
expectativas es el punto de referencia de los clientes se han hecho poco a poco a través de
sus experiencias con los servicios figura n°® 7. Las percepciones se manifiestan en la forma
en que justamente se recibe el servicio. La idea consiste en que las compaiiias, con el
objetivo de satisfacer a sus clientes y poder construir relaciones a largo plazo con ellos,
desean cerrar la brecha entre lo que se espera y lo que se recibe. Pero, el modelo propone
que para cerrar la brecha del cliente, lo cual reviste la mayor importancia, es necesario

cerrar las otras cuatro brechas, es decir, las de la compaiiia o proveedor del servicio.

A continuacion, en la figura n® 7 se muestran dos tipos de conceptos: expectativas del
cliente y percepciones del servicio. Las percepciones del cliente son mediciones relativas
de vivencias reales del servicio. Por su parte, las expectativas del servicio son los patrones
de referencia del desempefio, contra los cuales se comparan las experiencias del servicio, y
a menudo se formulan en términos de lo que el cliente cree que deberia suceder o que va a

suceder.

Figura n° 7 Brecha del cliente.

Expectativa
del servicio

A

\ 4

Percepcion
del servicio

Fuente: Zeithaml y Bitner, “Marketing de Servicios”, 2002.
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2.16.6 Brechas de la compaiiia.

Las brechas del proveedor de servicio son las principales causas que originan la brecha

del cliente:

Brecha 1: No tener conocimiento de lo que el cliente espera.
Brecha 2: No escoger el disefio ni los pardmetros de los servicios correctos.
Brecha 3: No entregar los estandares del servicio.

Brecha 4: No igualar el desempefio con las promesas.

La orientacion principal de la brecha del cliente. Las organizaciones necesitan y deben
afianzar esta brecha con el objetivo de satisfacer a sus clientes y asi poder crear relaciones
duraderas con ellos. Para cerrar esta brecha del cliente, el modelo plantea que deben

cerrarse las cuatro brechas del proveedor.

Una de las principales causas de que las compaiiias no cumplan las expectativas que los
clientes se crean, radica principalmente en la falta de entendimiento, acerca de cuales son

esas expectativas (brecha 1).

Aun asi, si la compaiiia logra entender con claridad y precision las expectativas de sus
clientes, puede haber problemas si el conocimiento no se traduce en disefios y estandares de

servicio dirigidos a los clientes (brecha 2).

Cuando la compaiiia tiene los disefios y estdndares, puede creer que esta lista para
prestar servicios de una calidad alta. Pero atin no es realmente suficiente, debido a que
deber tener sistemas, procesos y personas que puedan asegurar la ejecucion correcta y
optima del servicio, la cual debe ser efectivamente, igual o superior a los disefos y los

estandares establecidos (brecha 3).
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La compainia logra tener todo lo necesario, para lograr cumplir o superar efectivamente
las expectativas de los clientes, se debe asegurar de que las promesas que les hace a los

clientes se igualen a lo que se proporciona (brecha 4).

Figura n° 8: Categorias para la toma de decisiones y la evaluacion de los servicios por

parte del consumidor.

Fuente: Zeithaml y Bitner, “Marketing de Servicios”, 2002.

Los clientes llevan a cabo un proceso de toma de decisiones que puede lograr hasta

cinco pasos: figura n° 8.
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a) Reconocimiento de la necesidad: el cliente debe o tiene que cubrir una necesidad o
algun problema que debe resolver.

b) Busqueda de informacion: el cliente busca informacion, la cual le ayuda a cubrir
mejor su necesidad.

c) Evaluacion de alternativas: el cliente selecciona un subconjunto de alternativas y las
compra y evalta entre ellas para tener una mejor perspectiva de estas.

d) Compra: el cliente selecciona una marca particular y luego la compra.

e) Resultado de la compra: el cliente utiliza y/o evalta la opcidon que selecciond y

decide si cumple con las expectativas.

El foco principal del modelo es la brecha del cliente, la diferencia que existe entre las
expectativas y las percepciones del cliente, en donde las expectativas son los puntos de
referencia que los clientes han obtenido poco a poco a través de sus experiencias con los

servicios. Las percepciones reflejan la forma en que efectivamente se recibe el servicio.

El modelo de las brechas posiciona los conceptos claves, las estrategias y las decisiones
en el marketing de servicios, la cual inicia con el cliente y se disefian las tareas de la
organizacion alrededor para lo que se necesite con le fin de cerrar la brecha entre las
expectativas y las percepciones del cliente. Las compatfiias necesitan y deben lograr cerrar
la brecha del cliente con el objetivo de satisfacer a sus clientes y crear relaciones
duraderas con ellos. Para cerrar esta importante brecha del cliente, el modelo plantea que

deben cerrarse otras cuatro brechas: las brechas del proveedor del servicio.
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2.16.7 Como Cerrar la Brecha del Cliente.

Figura n® 9. Factores claves que generan la brecha del cliente.

Expectativas del cliente

Brecha 1: No saber lo que el cliente espera.

Brecha Brecha 2: No seleccionar los disefios y estandares de
del servicio correctos.
cliente Brecha 3: No entregar los estandares de servicio.

Brecha 4: No igualar el desempefio con las promesas.

l

Percepciones del cliente

Fuente: Zeithaml y Bitner, “Marketing de Servicios”, 2002.

Brecha 1: No saber lo que el cliente espera.

Hay distintas razones para que los guias no estén conscientes de las expectativas del cliente,
una de las cuales es, el no poder interactuar de manera directa o no estar capacitados para
dirigirse a ellos. La administracion para hacer ajuste, en la entrega del servicio delega a

equipos autorizados y al personal de primera linea.

La figura n® 9 muestra las claves que intervienen en la brecha 1 del proveedor.

El primer factor y una de los mas importantes muestran cual es la Orientacion
inadecuada de la investigacion de mercados, es decir, que al realizar una investigacion
de mercados insuficiente o inapropiada, la cual no se encuentra enfocada a la calidad del
servicio y ademas, que a la informacion recopilada se le dé un uso inapropiado.

El segundo factor que se hace presente en la brecha 1 es la Falta de comunicacion
ascendente, lo que quiere decir que no existe una interaccion entre la administracion y los

clientes, y a demas que la comunicacion entre los empleados de contacto y los
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administradores es insuficiente y existen demasiados niveles entre el personal de atencion

al cliente y la administracion superior.

La Insuficiente y falta de enfoque en la relacion es el tercer factor clave que provoca
la brecha 1, esto se produce cuando no se hace un adecuado fraccionamiento del mercado,
entonces se produce un enfoque mayor en las transacciones que en las relaciones y en los
nuevos clientes en vez de concentrarse en los que ya tienen una relacion.

El cuarto y ultimo factor es la Recuperacién inadecuada del servicio.

Figura n® 10: Factores claves que generan la brecha 1.

Expectativas del cliente

{

e Orientacion inadecuada de la investigacién de mercados

Brecha

1

e Falta de comunicacion ascendente

e Insuficiente enfoque en la relacion

|

Percepcion de la
compaiiia sobre las
expectativas del cliente

Fuente: Zeithaml y Bitner, “Marketing de Servicios”, 2002.

Brecha 2: No tener los disefios y estandares de calidad en el servicio correctos.

La brecha muestra la diferencia entre la comprension de la organizacion sobre las

expectativas del cliente y la creacion de disefios y estandares enfocados al cliente.
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Los patrones dirigidos a los clientes son diferentes a los estandares convencionales de
desempefio, en la mayoria de las companias de servicio estan basados en requerimientos
significativos que el cliente puede ver y medir. Son estandares de operaciones establecidos
para igualar las expectativas y prioridades del cliente en vez de los intereses de la

compaiiia, entre éstos, la productividad y la eficacia.

La figura n° 11 muestra los factores claves que actian e intervienen en esta brecha. Uno
de los principales factores que provoca la brecha 2 es el Disefio deficiente del servicio, que
incluye un proceso no sistematizado para la implementaciéon y desarrollo de nuevos
servicios, los cuales pueden ser disefios vagos e indefinidos y no establecer un enlace entre
el disefio del servicio y el posicionamiento del mismo. El segundo factor es la Ausencia de
estandares definidos en funciéon del cliente, es decir, la ausencia de control y
administracion en el proceso que se enfoca en las necesidades y requerimientos del cliente
y la falta de procesos formales para establecer metas de calidad en el servicio. Y el ultimo

factor clave para esta brecha es la Evidencia fisica y ambiente del servicio inapropiado.

Figura n° 11 Factores claves que generan la brecha 2 del proveedor.

Disefos y estandares de
servicio enfocados al
cliente

T

e Diseiio deficiente del servicio

Brecha

2 e Ausencia de estindares definidos en funcién del

cliente

|

Percepciones de la
administracion sobre las
expectativas del cliente

Fuente: Zeithaml y Bitner, “Marketing de Servicios”, 2002.
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Brecha 3: No entregar el servicio de acuerdo con los estandares.

Aun cuando existan pautas, las cuales sirven para desempefiar correctamente los servicios y
tratar bien a los clientes, esto no quiere decir que sea seguro que los servicios sean de alta
calidad. Los estandares deben respaldarse con los recursos y herramientas apropiadas y
también reforzarse para que sean efectivos, es decir, medir y compensar a los empleados de

acuerdo a su desempeio.

Figura n° 12. Razones que generan la brecha 3 del proveedor.

Entrega del servicio

i

o Deficiencias en las politicas de recursos humanos

Brecha e La oferta y la demanda no son iguales

e Los clientes no llevan a cabo sus papeles

.

Disefios y estandares de

servicio enfocados al

Fuente: Zeithaml y Bitner, “Marketing de Servicios”, 2002.

La figura n® 12 muestra los inhibidores vitales para cerrar esta brecha.

El primer factor corresponde a las Deficiencias en las politicas de recursos humanos,
esto es, realizar un reclutamiento ineficaz, sin precision y conflicto en los papeles, las
herramientas con que cuenta el empleado en su trabajo es deficiente (recursos humanos,
tecnologicas, etc.) el uso de sistemas de evaluacion y compensacion inapropiados y la falta

de empowerment, control percibido y sobre todo la incapacidad del trabajo en equipo.
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El segundo factor es cuando la Oferta y la demanda no son iguales, esto implica que
no se igualan las cimas y valles de la demanda, una mezcla inconveniente del cliente y se

depende demasiado del precio para suavizar la demanda.

Los clientes no llevan a cabo sus papeles este es el tercer factor clave, significa que los

clientes no conocen sus papeles y ademas se afectan negativamente uno al otro.

El cuarto y ultimo factor de esta brecha son los Problemas con los intermediarios del
servicio, esto corresponde al conflicto en el canal acerca de los objetivos y del desempefio,
conflicto en el canal acerca de los costos y las recompensas, la dificultad para controlar la

calidad y la consistencia y tension entre el empowerment y el control.

Brecha 4: Cuando las promesas no son iguales al desempeio.
Las promesas que hace una compafiia de servicio mediante sus equipos de publicidad,
ventas y otras comunicaciones, las cuales pueden elevar las expectativas del cliente, la que
sirve como el estdndar con que éste evalua la calidad en el servicio. La disconformidad
entre el servicio real y el prometido tiene un efecto adverso en la brecha del cliente, la

figura n° 13 muestra los factores claves que generan la brecha 4 del proveedor.
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Figura n° 13. Razones que generan la brecha 4.

Entrega del servicio

i

e No hay comunicacion integral en el marketing de

servicios
Brecha
4 e Administracion ineficiente de las expectativas del
cliente

e Promesas exageradas

|

Comunicaciones
externas hacia los
clientes

Fuente: Zeithaml y Bitner, “Marketing de Servicios”, 2002.

Los factores que generan la brecha 4 son: Falta de comunicacion integral en el
marketing de servicios, que tiene como tendencia a observar todas las comunicaciones
externas como independientes, ademas no incluye el marketing interactivo en el plan de
comunicaciones y no existe un fuerte y claro programa interno de marketing;
Administracion ineficiente de las expectativas del cliente, es decir, no se administran las
expectativas de los cliente a través de todas las formas de comunicaciones y no se educa
adecuadamente a los clientes; Promesas exageradas, tales como, se hace promesas
exageradas en la publicidad, en la venta personal y en la muestra con evidencia fisica;
Comunicaciones horizontales inadecuadas que se refleja en una comunicacion
insuficiente entre ventas y operaciones, entre publicidad y operaciones, y diferencias en las

politicas y los procedimientos entre sucursales o unidades.
La clave para lograr cerrar la brecha del cliente es cerrar las brechas 1 a la 4 del

proveedor y mantenerlas cerradas. En el régimen que se extiende una o mas brechas del

proveedor, disminuye la apreciacion del cliente acerca de la calidad del servicio. Este
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modelo sirve como marco de referencia para las organizaciones que intentan mejorar la

calidad en el servicio y el marketing de servicios.

Este modelo comienza en el proceso de mejorar la calidad en el servicio, adelantandose
a comprender el ambiente y amplificaciéon de la brecha del cliente. Dados, en el fuerte
enfoque en el cliente y la necesidad de usar el conocimiento respecto del mismo para dirigir

las estrategias del negocio, el énfasis en este fundamento es necesario.

Brecha 1 del proveedor, es la diferencia entre las expectativas del cliente respecto del
servicio y la percepcion que la organizacion tenga acerca de ellas.

Brecha 2 del proveedor, es la diferencia entre la comprension de la organizacion sobre las
expectativas del cliente y la creacion de disefos y estdndares enfocados al cliente.

Brecha 3 del proveedor, discrepancia entre la creacion de normas de servicio enfocadas al
cliente y el desempefio real del servicio por parte de los empleados de la organizacion.
Brecha 4 del proveedor, diferencia entre la entrega del servicio y las comunicaciones

externas del proveedor.

Finalmente, observamos como la existencia de una deficiencia de la calidad
percibida en los servicios puede estar originada por cualquiera de las otras discrepancias o
una combinacion de ellas. Luego, la clave para cerrar la brecha 5, la diferencia entre las
expectativas y percepciones de los consumidores, esta en cerrar las restantes brechas del

modelo.

Brecha 5 del cliente = f (Brecha 1, Brecha 2, Brecha 3, Brecha 4).

2.17 Modelo SERVQUAL

El método del SERVQUAL de Valerie A. Zeithaml, A. Parasuraman, y Leonard L.
Berry es una técnica que se puede utilizar para realizar un analisis de la separacion del
desempeiio de la calidad del servicio de una organizacion contra necesidades de la calidad

del servicio de cliente.
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SERVQUAL es un método empirico derivado que puede ser utilizada por una
organizacion de servicios para mejorar su calidad de servicio. El método implica el
desarrollo de una comprension de las necesidades percibidas de la calidad de servicio que
buscan los clientes. Estas opiniones medidas de la calidad de servicio de la organizacion, se
comparan contra otra organizacion reconocida como “excelente”. El andlisis de la brecha

resultante entonces se podra utilizar como conductor de la mejoria de la calidad de servicio.

El SERVQUAL toma en cuenta las opiniones de los clientes al definir la importancia
relativa de las cualidades del servicio. Esto permite que una organizacion asigne

prioridades para utilizar sus recursos en mejorar las cualidades de servicio més criticas.

Los datos se recogen via encuestas a una muestra de clientes. En estas encuestas, estos
clientes responden a una serie de preguntas basadas en un numero de dimensiones

dominantes del servicio. La metodologia es basada en 5 dimensiones dominantes:

La Escala determina la calidad de servicio mediante la diferencia entre percepciones y

expectativas (P-E).

Cada uno de los items es medido a través de la escala numérica de tipo Likert de siete
categorias, donde la calificacion 1, representa una expectativa o percepcion muy baja, y la
calificacion 7, representa una percepcion o expectativa muy elevada, para el servicio en

cuestion.

2.17.1 El instrumento SERVQUAL, esta constituido por tres cuestionarios:
a) Evaluacion de expectativas de calidad de servicios: El instrumento utilizado en esta
fase del estudio es un cuestionario que contiene 21 preguntas respecto al servicio

que se espera brinde una organizacion de servicio excelente. Las preguntas se

agrupan en las cinco dimensiones descritas.
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b) Evaluacion de la preponderancia de las dimensiones de calidad: Esta fase del
estudio consiste en un cuestionario de cinco items en el cual los clientes expresan la
importancia relativa que tiene para ellos cada una de las cinco dimensiones de

Servicio.

¢) Evaluacion de la percepcion de calidad de servicios: Se solicita a los clientes
responder un cuestionario que indica sus percepciones especificas respecto al
servicio brindado por la organizacion en estudio. Basicamente, los enunciados son

los mismos que en la fase 1, pero aplicados a la organizacién en estudio.

Posteriormente, se asocian los resultados obtenidos de la aplicacion de la Escala
SERVQUAL al “Modelo de las Brechas sobre la Calidad en el Servicio”, que permite
identificar las diferencias que producen insatisfaccion, a partir de este modelo se disefan
las tareas de la organizacién segin lo necesario para disminuir las brecha entre las

expectativas y las percepciones del cliente, si existieran.

2.17.2 Aplicaciones del SERVQUAL.

Este método es ampliamente utilizado dentro de industrias de servicios para entender
las metas de servicio de los clientes de acuerdo con sus necesidades de servicio y para

proporcionar una medicion de la calidad del servicio de la organizacion.

Se puede también aplicar internamente para entender las opiniones de los empleados

respecto de la calidad del servicio. Con el objetivo de lograr la mejoria del servicio.

2.17.3 Proceso del Método SERVQUAL.

El método esencialmente implica conducir una encuesta sobre una muestra de clientes
para verificar si sus necesidades de servicio son entendidas por parte de la compaiiia y para
medir sus opiniones respecto de la calidad del servicio que vienen recibiendo de la

organizacion
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Se pide a los clientes contestar numerosas preguntas dentro de cada dimension para
determinar:
a) La importancia relativa de cada cualidad.
b) Una medicion de las expectativas de desempefio que se relacionarian con una
institucion “excelente”.

¢) Una medicion del desempeio para la institucion en cuestion.

Esto proporciona una evaluacion de la brecha entre el desempefio deseado y el real,
junto con una graduacion de la importancia de los criterios del servicio lo que permite que
una organizacion enfoque sus recursos. Para maximizar la calidad del servicio mientras que

controla sus costos.

2.17.4 Beneficios del Método SERVQUAL.

La mayoria de los usuarios coincidirian que una exanimacién comprensiva y cuidadosa
de las necesidades y calidad de servicio proporciona un acercamiento inestimable para
mejorar la calidad del mismo. EIl SERVQUAL proporciona la informacion detallada sobre:

a) Opiniones del cliente sobre el servicio (una medicion de comparacion con la

competencia establecida por sus propios clientes).

b) Niveles de desempefio seglin lo percibido por los clientes.

¢) Comentarios y sugerencias del cliente Impresiones de empleados con respecto a la

expectativa y nivel de satisfaccion de los clientes.

2.17.5 Desventajas Modelo SERVQUAL:

SERVQUAL puede contribuir a los problemas en materia de confiabilidad, validez
discriminante, validez convergente y validez predictiva de la medicion. Por ello, los
puntajes de SERVQUAL deben utilizarse con cuidado. Por tltimo, SERVQUAL presupone
que los resultados de los estudios de mercado son precisos, asi como que las necesidades de
los clientes pueden documentarse y capturarse, y que permanecen estables durante todo el

proceso.
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2.17.6 Validacion del método:

Para Castillo, Eduardo (2010) La escala multidimensional SERVQUAL es una
herramienta para la medicion de la calidad del servicio desarrollada por Valerie A.
Zeithaml, A. Parasuraman y Leonard L. Berry, con el auspicio del Marketing Science
Institute en 1988. Ha experimentado mejoras y revisiones y ha sido validada en América
Latina por Michelsen Consulting, con el apoyo del nuevo Instituto Latinoamericano de

Calidad en los Servicios. El Estudio de Validacion concluyé en Junio de 1992.

2.17.7 Supuestos del SERVQUAL.

Los resultados de las encuestas de mercado son exactos. La validez del modelo se basa

en los resultados de estudios empiricos.

» Las necesidades del cliente pueden ser documentadas y capturadas, y siguen siendo
estables durante el proceso completo. Criterios de la buena calidad percibida en los
servicios Y SU RELACION CON LAS DIMENSIONES DE LA ESCALA
SERVQUAL.

2.17.8 Profesionalidad y Habilidad

Los clientes se dan cuenta de que el proveedor del servicio, sus empleados, sistemas
operativos, y recursos fisicos, tienen el conocimiento y las habilidades necesarios para

resolver sus problemas de forma profesional (criterio relacionado con el resultado).

Este criterio se relaciona con la confiabilidad, una de las dimensiones de la calidad del
servicio, entendida como la habilidad de desarrollar el servicio prometido precisamente

como se pactd y con exactitud.
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2.17.9 Actitud y Comportamiento

Los clientes creen que los empleados de servicios (las personas en contacto con el
publico) se preocupan por ellos y estan interesados en resolver sus problemas de forma

agradable y espontanea (criterio relacionado con el proceso).

Este criterio se relaciona con las dimensiones de responsabilidad y empatia de la escala
SERVQUAL, implican la voluntad para atender y entregar un buen servicio a los clientes,

brindar un servicio rapido y la capacidad de brindar atencion personalizada.

2.17.10 Accesibilidad y Flexibilidad

Los clientes creen que el proveedor de servicio, su sede, horario de trabajo, empleados y
sistemas operativos, estan ahi para facilitar el acceso a los servicios y estan preparados para
ajustarse de forma flexible, a las demandas y deseos del cliente (criterio relacionado con el

proceso).

2.17.11 Fiabilidad y Formalidad

Los clientes saben que, se acuerde lo que se acuerde, o suceda lo que suceda, pueden
confiar en el proveedor del servicio, sus empleados o sistemas, para mantener las promesas

y actuar teniendo presentes los intereses del cliente (criterio relacionado con el proceso).

Tener la seguridad respecto del conocimiento de los empleados sobre lo que hacen, su
cortesia y su capacidad de transmitir confianza se relaciona con las dimensiones de la

calidad del servicio.

2.17.12 Restablecimiento

Los clientes se dan cuenta de que siempre que algo vaya mal o que de improviso ocurra
algo impredecible, el proveedor de servicios tomard medidas de manera activa e inmediata
para mantener el control en manos de los clientes y encontrar una situacion nueva y

aceptable (criterio relacionado con el proceso).
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2.17.13 Reputacion y Credibilidad

Los clientes creen que pueden confiar en las operaciones del proveedor del servicio y
que éste ofrece un nivel adecuado en el intercambio “valor por dinero”; lo que significa que
suministra un nivel de actuacién y un conjunto de valores que pueden ser compartidos por
los clientes y el proveedor de servicios (criterio relacionado con la imagen).

Los bienes materiales o tangibles, que corresponden a una dimension de la calidad en el
servicio relacionada con la apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y
material de comunicacion. Cuestiones tales como, limpieza y modernidad son evaluadas en

los elementos personas, infraestructura y objetos.
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3.1 Historia

Creada en 1989, la FACE tiene como objetivo prioritario el cultivo de las
disciplinas de Administracion, Auditoria, Finanzas, Computaciéon e Informatica,
enfatizando como areas de estudio el Desarrollo Regional, la Pequefia y Mediana Empresa,
la Planificacion y el Control de Gestion Estratégico, Politica de Negocios y las Tecnologias

de Informacion y Gestion Informatica.

Su permanente busqueda de este objetivo se manifiesta no s6lo en la docencia
regular que imparte, sino también en la creacion de programas de postitulos, el desarrollo
de proyectos de investigacion y en la realizacion de actividades de extension, asistencia

técnica y capacitacion en las areas recién mencionadas.

La Facultad se preocupa también de desarrollar la capacidad emprendedora de sus
estudiantes y de enriquecer su proceso de formacion con una vision humanista e

integradora de su futuro quehacer profesional.

3.2 Descripcion de los Campus de la FACE.

La FACE cuenta con tres Departamentos en la Sede Concepcion y dos en Chillan,

3.2.1 Concepcion:

Departamentos:

a) Administracion y Auditoria.
b) Economia y Finanzas.

c) Sistemas de Informacion.

Carreras
a) Contador Publico y Auditor (Acreditada).

b) Ingenieria Comercial (Acreditada).

Pagina 70




=””: UNIVERSIDAD DEL BIO-BIO

&’ FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
CONTADOR PUBLICO Y AUDITOR

c) Ingenieria Civil en Informatica (Acreditada).

d) Ingenieria de Ejecucion en Computacion e Informatica (Acreditada).

3.2.2 Chillén:
Departamento
a) Departamento de Gestion Empresarial.

b) Departamento de Ciencias de la Computacion y Tecnologia de Informacion.

Carreras
a) Contador Publico y Auditor.
b) Ingeniera Civil en Informatica.

¢) Ingenieria Comercial.

3.2.3 Los Angeles

En la ciudad de Los Angeles, la FACE cuenta con una pequefa sede que depende

directamente del Campus Chillan.

En Los Angeles se imparte el Programa Especial de Continuacion de Estudios, s6lo con
las siguientes carreras: Técnico Universitario en Administracion de Empresas, Ingenieria

Ejecucion en Administracion de Empresas e Ingenieria Comercial.

3.3 Programas Académicos

La FACE imparte carreras de los programas Pregrado y No Pregrado.

3.3.1 Programa Pregrado:

Carreras de Pregrado: Carreras ampliamente reconocidas en el medio nacional e

internacional, en el 4rea de las Ciencias Empresariales.
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3.3.2 Programa No Pregrado:
a) Programas de Doctorado, Magister, Postitulos y Diplomados: Estudios para la
obtencion de Grados Académicos.
b) Programas Especiales Continuacion de Estudios: Instancia académica de
consecucion de estudios que permite al estudiante, bajo una modalidad especial,

optar al grado de técnico, licenciado y/o titulo profesional de Pregrado.

La FACE cuenta con cuatro carreras profesionales, ofrecidas en sus sedes de
Concepcion y Chillan, ademas de seis programas de magister y dos programas de postitulos
y/o diplomados. También tiene presencia en la ciudad de Los Angeles, en donde se ofrecen

programas de continuidad de estudios.

Magister en:
a) Gestion Tributaria " M.G.T".
b) Agronegocios.
¢) Gestion de Recursos Humanos y Habilidades Directivas.
d) Ciencias de la Computacion.
e) Informatica jnuevo!

f) Direccion de Empresas jnuevo!
Diplomado en:

a) Gerencia Publica.

b) Gestion de la Responsabilidad Social Empresarial.
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Figura n° 14: Organigrama FACE
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CAPITULO IV: MEDICION DE LA CALIDAD DE
SERVICIO EN LA FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES DE LA UNIVERSIDAD DEL BiO-
BIiO.
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4.1 Determinacion de la Satisfaccion de los Estudiantes

DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA
El tamafo muestral (procedimiento de afijacion proporcional) se determina mediante la

siguiente formula:

1,13201375
n= n"n , donde n, =ﬁ
1+-2 d

Con PQ=0.25, Z,=1.96,d=0.05

) 384.16
Se obtiene n = W =331.7 339 Alumnos

2910

Para determinar el tamafo de la muestra se considerd un nivel de confianza de 95%, un

error maximo permisible de 5% y puesto que las varianzas son desconocidas, se tomo

varianza méaxima (PQ = 0.25).

4.1.1 Brechas Absolutas

Estas brechas absolutas miden la distancia entre el servicio percibido por los

alumnos(as) (percepcion) y lo que los alumnos(as) esperan recibir de la FACE

(expectativas), para determinar las brechas absolutas de cada pregunta y dimension se

utilizan los promedios.

Brecha Absoluta = Percepciones — Expectativas
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Cuadro n° 4. Calculo Brechas Absolutas FACE, dimension.

Percepciones Expectativas Brechas
Promedio | Des. Estandar Promedio Des. Absolutas
Estandar
Confiabilidad |4,62 1,45 5,38 1,32 - 0,77
Responsabilidad | 5,09 1,50 5,44 1,26 - 0,35
Seguridad 5,33 1,56 5,58 1,25 - 0,24
Empatia 4,45 1,58 5,53 1,26 - 1,08
Tangibilidad 4,39 1,54 5,57 1,23 - 1,18

Fuente: Elaboracion propia.

Figura n° 15 Brechas Absolutas FACE, por dimension.

Fuente: Elaboracion propia.

La figura n° 15 muestra para cada una de las cinco dimensiones de la Escala
Multidimensional SERVQUAL las brechas negativas correspondientes, en las que se
puede apreciar que las expectativas de los alumnos(as) de la FACE (ambos campus) son
superiores a sus percepciones, respecto del servicio que es recibido por los alumnos(as), es

decir, insatisfaccion en todas del servicio descritas en SERVQUAL.

Pagina 76




-\-V : UNIVERSIDAD DEL BIO-BIO
]
&’ FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

CONTADOR PUBLICO Y AUDITOR

4.1.2 Brechas Relativas

Estas se calculan multiplicando los resultados de (P — E), P corresponde a la percepcion
y la E a la expectativa, de cada dimension y factores que la componen, por su respectiva
preponderancia (porcentaje asignado para cada afirmacion en el cuestionario respectivo).
De la forma mencionada anteriormente, la brecha correspondiente se relativiza en
importancia y se obtienen indicadores que permiten asignar recursos y esfuerzos
priorizadamente, todo esto con el fin de mejorar la satisfaccion de los clientes (usuarios),
segun su indicacion respecto de qué elementos le resultan mds importantes para sentirse
satisfechos con la calidad del servicio. Esta informacion fue recopilada en el cuestionario

IT de la encuesta SERVQUAL aplicada.

Segun la Cuadro n° 5, para los alumnos(as), lo mas importante es la habilidad de la
FACE para desarrollar el servicio prometido precisamente como se pacté y con exactitud,
en la columna de las preponderancias observamos que otorgan mayor importancia a la
confiabilidad. Mientras que lo menos relevante para ellos es la capacidad de la FACE para

brindarles atencion personalizada.

Cuadro n° 5. Dimensiones por orden de importancia para alumnos FACE.

DIMENSION Preponderancia
Tangibilidad 32,49

Empatia 29,81
Confiabilidad 21,16
Responsabilidad 9,78

Seguridad 6,75

Fuente: Elaboracion propia.

Rango: 32,49 — 6,75 = 25,74
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Como se observa el rango de las ponderaciones sobre las 5 dimensiones que son:
Confiabilidad, responsabilidad, seguridad, Tangibilidad y empatia es alto, por lo que nos

indica que la importancia de las dimensiones para los alumnos tienen grandes diferencias.

Figura n° 16 Brechas Relativas FACE, por dimension.

Fuente: Elaboracion propia.
Si comparamos el calculo de las brechas relativas con las brechas absolutas, observamos

que las dimensiones se mantienen similares en el nivel de importancia de los alumnos.

Cabe mencionar que las brechas resultaron ser negativas en casi la totalidad de las
dimensiones, carreras, programas y campus. Esto se puede traducir como la insatisfaccion
de los alumnos respecto del servicio recibido, por otro lado, es posible que la brecha

negativa se deba a que esperan mucho de la FACE, es decir, tienen expectativas muy altas.

4.1.3. Expectativas de Percepcion

La figura n°® 17 muestra la distancia existente entre expectativa y percepcion en cada
pregunta del cuestionario, se puede apreciar que el puntaje mas alto lo obtuvo la pregunta
n° 8 y el mas bajo a la pregunta n° 4, la primera corresponde a la dimension

responsabilidad y la siguiente corresponde a la dimension confiabilidad.
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Figura n° 17 Expectativas y percepciones, por preguntas, FACE.
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Fuente: Elaboracion propia.

La siguiente figura n° 18 se observa que las expectativas de los alumnos(as) de la
FACE (ambos campus) son practicamente de un mismo nivel en todas las dimensiones. No
ocurre lo mismo en las percepciones, que muestran un aumento de sus puntuaciones en

seguridad.

Figura n° 18 Expectativas y percepciones, por dimensiones, FACE.
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Fuente: Elaboracién propia.
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A continuacion, en la figura n°® 19 observamos la gran similitud que existe en los campos

de los Angeles y Concepcidn, no ocurre lo mismo con la sede de Chillan, donde las

expectativas son mas bajas. Los Alumnos(as) de Concepcion esperan menos en cuanto a la

empatia y mayor en la dimension de Tangibilidad.

Figura n° 19 Expectativas Chillan, Concepcion, Los Angeles, FACE.

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura n° 20 Percepciones Concepcion, Chillan, Los Angeles, FACE.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la figura n° 20 Observamos que las percepciones son muy parejas, las mayores son

en las dimensiones de confiabilidad y empatia en Concepcién y los Angeles.

4.1.4 Campus

Figura n® 21 Brechas Relativas Concepcion / Chillan, por dimension.
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Fuente: Elaboracion propia.

La figura n° 21 La dispersion de las dimensiones, en los campus nos muestra que las
dimensiones de empatia y Tangibilidad son mas negativas lo que indica que estdn mas

alejados de las expectativas que el usuario espera del servicio.
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Figura n° 22. Brechas Relativas Sede Los Angeles.
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Fuente: Elaboracion propia.

En la figura n°® 22 muestra que las brechas relativas son similares a las de Concepcion y

Chillan, las dimensiones se mantienen en un rango similar a las anteriores.

4.1.5 Programas

En la figura n°® 23 muestra las brechas relativas Pregrado/ No Pregrado FACE, por
dimension el pregrado es menor, pero no es significativa la diferencia, lo que quiere decir

que la diferencia entre las expectativas y percepcion es menor en la de No Pregrado.
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Figura n° 23 Brechas Relativas Pregrado/No Pregrado FACE, por dimension.
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Fuente: Elaboracién propia.

A continuacion, en la figura n° 24 se puede apreciar la gran similitud existente entre las

expectativas de los alumnos(as) de los programas de Pregrado y No Pregrado.

Figura n° 24 Expectativas y Percepciones, por dimension, Pregrado y No Pregrado, FACE.
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Fuente: Elaboracién propia.
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Por lo tanto, la diferencia entre las brechas de la figura n°® 23 de la brecha relativa de
Pregrado y No Pregrado, se explica al observar, en la figura n° 24 anterior, podemos
observar que no existe mayor diferencia en los alumnos(as) de Pregrado y No Pregrado,
cabe mencionar que la disminucién con mayor porcentaje corresponde a la de

confiabilidad.

La similitud en las expectativas de los alumnos(as) de Pregrado y No Pregrado se puede

explicar porque la imagen que proyecta la FACE es percibida de igual forma.

Al ser muy similares las expectativas se puede concluir que todos tienen expectativas

altas, ya que el servicio no es entregado en forma esperada.

La diferencia entre los alumnos(as) de Pregrado y No Pregrado esta en sus percepciones

del servicio, lo que puede explicarse por los siguientes motivos:

a) Mayor consideracion en la entrega del servicio para los alumnos(as) de No
Pregrado, por ejemplo, envio de informacioén acerca de cambios respecto de
horarios de clases, de salas o fechas de evaluaciones y de calificaciones por

correo electronico.

b) Los alumnos(as) de No Pregrado reciben atencion mas personalizada por parte

del personal administrativo.

4.1.6 Carreras

En la figura n® 25 se muestran las brechas relativas por carrera, Pregrado campus
Concepcion, se observa los puntajes de estos en las cinco dimensiones, los de menor
puntaje son los de las carreras de Ingenieria Civil Informatica e Ingenieria Comercial, pero
se puede observar que no se encuentran tan alejadas de las demas carreras de la sede de
Concepcion. Por otra parte, las carreras que se asimilan més son las carreras de Contador
Publico y Auditor y de Ingenieria Ejecucion en Computacion e Informatica, como muestra

la figura n° 26 la mayor brecha relativa es la de Contador Publico y Auditor.
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La figura n° 25 muestra que en el programa Pregrado de Concepciodn, las menores brechas
relativas, en las cinco dimensiones, corresponden a los alumnos(as) de Ingenieria
Informatica e Ingenieria Comercial, existiendo una diferencia considerable con las otras

tres carreras en estudio en las dimensiones responsabilidad.
Los alumnos(as) de las carreras Ingenieria Ejecucion en Computacion y Contador Piblico y
Auditor presentan brechas relativas similares, la dimensiones mayores presentadas en la

figura n® 26 corresponde a confiabilidad y Tangibilidad.

Figura n° 25 Brechas Relativas por carrera, Pregrado, Campus Concepcion.
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Fuente: Elaboracion propia.
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Figura n° 26. Brechas Relativas por carrera, pregrado, Campus Chillan.
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Fuente: Elaboracion propia.
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4.2 Determinacion de la Satisfaccion de los Docentes de la Facultad Ciencia Empresarial

Cuadro n°6: Datos de Docentes.

Numero de Docentes

Concepcion Chillan Angeles
4 10 5
4 10 5
Totales 19

Cuadro n° 7: Cuadro de Expectativas y Precepciones de los docentes

EXPECTATIVAS PERCEPCIONES Brechas

Promedio | Des. Estandar | Promedio | Des. Estandar | Absolutas
Confiabilidad 6,07 0,88 4,88 1,22 - 1,18
Responsabilidad 6,00 0,95 5,36 1,09 - 0,64
Seguridad 5,88 0,85 5,35 0,94 - 0,52
Empatia 6,21 0,90 5,00 0,83 - 1,21
Tangibilidad 6,25 0,65 4,82 1,03 - 1,43

Fuente: Elaboracion propia.
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4.2.1 Brechas Absolutas
Estas brechas absolutas miden la distancia entre el servicio percibido por los Docentes
(percepcion) esperan recibir de la FACE (expectativas), para determinar las brechas

absolutas de cada pregunta y dimension se utilizan los promedios.

Figura n° 27 Brechas Absolutas FACE, por dimension.

0,6

Fuente: Elaboracion propia.

La figura n° 27 muestran brechas negativas para cada una de las cinco dimensiones de la
Escala Multidimensional SERVQUAL, lo que indica que las expectativas de los Docentes
de la FACE son superiores a sus percepciones, respecto del servicio recibido, es decir,
insatisfaccion de los Docentes en todas las dimensiones del servicio descritas en

SERVQUAL.

4.2.2 Brechas Relativas
Las brechas relativas representan la distancia entre las percepciones y las expectativas,
ponderadas segun la importancia otorgada por los Docentes a cada dimension, informacion

recopilada en cuestionario II de la encuesta SERVQUAL aplicada.
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Brecha Relativa = Brecha Absoluta * Preponderancia

La importancia que cada dimensién representa para los Docentes se refleja en el

porcentaje de preponderancia otorgado a cada una de ellas.

Segun la Cuadro n® 6, para los Docentes, lo mas importante es la habilidad de la FACE
para desarrollar el servicio prometido precisamente como se pactd y con exactitud, en la
columna de las preponderancias observamos que otorgan mayor importancia a la
confiabilidad. Mientras que lo menos relevante para ellos es la capacidad de la FACE para

brindarles atencion personalizada.

Cuadro n° 8: Dimensiones por orden de importancia para Docentes de la FACE.

Dimension Preponderancia
Confiabilidad 23,52
Responsabilidad 12,25
Seguridad 10,45
Empatia 24,65
Tangibilidad 28,75

Fuente: Elaboracion propia.

Rango: 28,75 - 10,45 = 18,30

El rango de las preponderancias es amplio, lo que indica que para los Docentes la

importancia de cada una de las dimensiones presenta grandes diferencias, siendo la

seguridad la menos importante, y la Tangibilidad la mas importante.
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Figura n° 28 Brechas Relativas FACE, por dimension.
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Fuente: Elaboracion propia.

Al contrastar las figura n° 28, Brechas Absolutas y Brechas Relativas, observamos un
cambio en la ubicacion de dos de ellas, si las ordenamos de mayor a menor, la dimension
empatia ocupaba el tercer lugar en las brechas absolutas, después de ponderar los valores se
ubica en el quinto lugar debido a la baja importancia que los Docentes otorgan dicha

dimension.

Se debe mencionar que las brechas resultaron ser negativas en, practicamente, la
totalidad de las dimensiones, carreras, programas y campus. Esto se podria interpretar como
la insatisfaccion de los Docentes respecto del servicio recibido, por otro lado, es posible
que la brecha negativa se deba a que esperan mucho de la FACE, es decir, expectativas

muy altas.

4.2.3 Expectativas y Percepciones

La figura n°® 29 muestra la distancia existente entre expectativa y percepcion en cada

pregunta del cuestionario, se puede apreciar que el puntaje mas alto lo obtuvo la pregunta
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n° 13 y el mas bajo la pregunta n° 1 y n° 18, la pregunta n° 1 corresponde a la dimension

confiabilidad y la pregunta n°® 18 corresponde a Tangibilidad.

Figura n° 29 Expectativas y percepciones, por preguntas, FACE.
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Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, en la figura n° 30 se observa que las expectativas de los Docentes de la
FACE son practicamente de un mismo nivel en todas las dimensiones. No ocurre lo mismo
en las percepciones, que muestran un aumento de sus puntuaciones en responsabilidad y

seguridad.
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Figura n° 30 Expectativas y percepciones, por dimensiones, FACE.
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Fuente: Elaboracion Propia
A continuacion, en la figura n°® 31 observamos la gran similitud que existe entre las

expectativas en confiabilidad, responsabilidad, seguridad y empatia. La tnica diferencia es

que los Docentes de Chillan esperan menos, en cuanto a bienes tangibles.

Figuran® 31 Expectativas Chillan, Concepcion, Los Angeles, FACE.
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Fuente: Elaboracién Propia
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Figura n° 32 Percepciones Concepcion, Chillan, Los Angeles, FACE.
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Fuente: Elaboracion Propia
En la figura n® 32 observamos la similitud que existe entre las percepciones de los
Docentes de Los Angeles y Chillan, la diferencia consiste en que los funcionarios de

Concepcion poseen una percepcion menor en tangibilidad.

4.3 Determinacion de la Satisfaccion de los No Docentes.

4.3.1 Brechas Absolutas

Estas brechas absolutas miden la distancia entre el servicio percibido por los No
Docentes (percepcion) y lo que los alumnos(as) esperan recibir de la FACE (expectativas),
para determinar las brechas absolutas de cada pregunta y dimension se utilizan los

promedios.
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Cuadro n° 9: Calculo de las Brechas Absolutas:

EXPECTATIVAS PERCEPCIONES Brechas

Promedio |Des. Estandar | Promedio | Des. Estandar | Absolutas
Confiabilidad 6,31 0,88 5,39 0,91 - 0,92
Responsabilidad |6,15 0,92 5,53 1,24 - 0,62
Seguridad 6,15 0,63 5,53 0,88 - 0,62
Empatia 6,30 0,86 5,49 1,03 - 0,81
Tangibilidad 6,35 0,73 5,40 1,09 - 0,95

Fuente: Elaboracién propia.

Figura n° 33 Brechas Absolutas FACE, por dimension.
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Fuente: Elaboracién propia

La figura n® 33 muestra brechas negativas para cada una de las cinco dimensiones de la
Escala Multidimensional SERVQUAL, lo que indica que las expectativas de los No
docentes de la FACE son superiores a sus percepciones, respecto del servicio recibido, es
decir, insatisfaccion de los No docentes en todas las dimensiones del servicio descritas en

SERVQUAL.
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4.3.2 Brechas Relativas
Las brechas relativas representan la distancia entre las percepciones y las expectativas,
ponderadas segin la importancia otorgada por los No docentes a cada dimension,

informacion recopilada en cuestionario II de la encuesta SERVQUAL aplicada.

Brecha Relativa = Brecha Absoluta * Preponderancia

La importancia que cada dimension representa para los No docentes se refleja en el
porcentaje de preponderancia otorgado a cada una de ellas.
Para los No docentes, lo mas importante es la habilidad de la FACE para desarrollar el
servicio prometido precisamente como se pactd y con exactitud, en la columna de las
preponderancias observamos que otorgan mayor importancia a la confiabilidad. Mientras
que lo menos relevante para ellos es la capacidad de la FACE para brindarles atencion

personalizada.

Cuadro n° 10: Dimensiones por orden de importancia para No docentes de la FACE.

Dimension Preponderancia

Confiabilidad |24,74

Responsabilidad | 12,82

Seguridad 10,45

Empatia 24,24

Tangibilidad 28,75

Fuente: Elaboracion propia.

Rango: 28,75 - 10,45 = 18,30
El rango de las preponderancias es amplio, lo que indica que para los No docentes la
importancia de cada una de las dimensiones presenta grandes diferencias, siendo la

seguridad la menos importante, y la Tangibilidad la mas importante.
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Figura n° 34 Brechas Relativas FACE, por dimension.
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Fuente: Elaboracion propia.
Al contrastar la figura n° 33 y 34, Brechas Absolutas y Brechas Relativas, observamos

que la en la ubicacién de ellas, no cambia su ubicacion y no varia mucho sus valores.

Se debe mencionar que las brechas resultaron ser negativas en, practicamente, la
totalidad de las dimensiones, carreras, programas y campus. Esto se podria interpretar como
la insatisfaccion de los No docentes respecto del servicio recibido, por otro lado, es posible
que la brecha negativa se deba a que esperan mucho de la FACE, es decir, expectativas

muy altas.

4.3.3 Expectativas y Percepciones.

La figura n°® 35 muestra la distancia existente entre expectativa y percepcion en cada
pregunta del cuestionario, se puede apreciar que el puntaje mas alto lo obtuvo la pregunta

n° 20 y el mas bajo la pregunta n° 1 y n° 18, la pregunta n° 1 corresponde a la dimensioén

confiabilidad y la pregunta n° 18 corresponde a Tangibilidad.
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Figura n° 35 Expectativas y percepciones, por preguntas, FACE.
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Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, en la figura n° 36 se observa que las expectativas de los No docentes de
la FACE son practicamente de un mismo nivel en todas las dimensiones. No ocurre lo
mismo en las percepciones, que muestran un aumento de sus puntuaciones en

responsabilidad y seguridad.

Figura n° 36 Expectativas y percepciones, por dimensiones, FACE.
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Fuente: Elaboracion propia.
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A continuacion, en la figura n® 37 observamos la gran similitud que existe entre las
expectativas en confiabilidad, responsabilidad, seguridad y empatia. La unica pequefia

diferencia es que los funcionarios de Chilldn esperan menos en cuanto a bienes tangibles.

Figura n° 37 Expectativas Chillan, Concepcion, FACE.
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Fuente: Elaboracion propia.

Figura n° 38. Percepciones Concepcion, Chillan, FACE.
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Fuente: Elaboracién propia.
En la figura n° 38 observamos la similitud que existe entre las percepciones de los No
docentes de Chillan y Concepcidn, la diferencia consiste en que los No docentes de Chillan

poseen una percepcion menor sobre responsabilidad.
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Figura n° 39. Brechas Relativas Concepcion / Chillan, por dimension
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Fuente: Elaboracién propia

La figura n° 39 muestra también que en confiabilidad y responsabilidad la brecha es
mayor en Concepcion, aunque en confiabilidad muestra una minima diferencia. En la
dimension seguridad la brecha en el campus Chillin es brevemente mayor que en

Concepcion.
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CAPITULO V: COMPARACION DE ESTUDIOS
2007-2011
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5.1 Comparacion de la Satisfaccion de los Estudiantes

5.1.1 Calculo Brechas Absolutas FACE, dimension

Cuadro n° 11: Fechas Absolutas Encuesta 2007

Percepciones Expectativas Brechas
Desviacion Desviacion

Promedio Esténdar Promedio Esténdar Absolutas
Confiabilidad 4,297 1,431 6,072 1,199 -1,776
Responsabilidad | 4,420 1,410 6,029 1,144 -1,610
Seguridad 4,839 1,406 6,194 1,071 -1,355
Empatia 4,472 1,363 5,950 1,141 -1,478
Tangibilidad 4,524 1,614 5,975 1,196 -1,451

Fuente: Elaboracion encuesta 2007

Cuadro n° 12. Brechas Absolutas Encuesta 2011

Percepciones Expectativas Brechas
Promedio | Des. Estindar || Promedio Des. Absolutas
Estandar

Confiabilidad 4,62 1,45 5,38 1,32 - 0,77
Responsabilidad | 5,09 1,50 5,44 1,26 - 0,35
Seguridad 5,33 1,56 5,58 1,25 - 0,24
Empatia 4,45 1,58 5,53 1,26 - 1,08
Tangibilidad 4,39 1,54 5,57 1,23 - 1,18

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura n° 40. Brechas Absolutas FACE, por dimension.
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Fuente: Elaboracion Tesistas 2007
Figura n° 41 Brechas Absolutas FACE, por dimension.
NG
&
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Fuente: Elaboracion propia.

Conclusion:

En la figura n® 41, podemos observar que para ambas encuestas muestran brechas negativas
para cada una de las cinco dimensiones de la Escala Multidimensional SERVQUAL, lo que
indica que las expectativas de los alumnos de la FACE son superiores a sus percepciones,
respecto del servicio recibido, es decir, insatisfaccion de los alumnos en todas las

dimensiones del servicio descritas en SERVQUAL.
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5.1.2 Brechas Relativas

Cuadro n° 13. Comparacion de las Dimensiones por orden de importancia para alumnos

FACE.

2007 2011
DIMENSION Preponderancia | Preponderancia
Confiabilidad |[22,67% 21,16%
Responsabilidad | 20,85% 9,78%
Seguridad 20,65% 6,75%
Tangibilidad 18,79% 32,50%
Empatia 17,03% 29.81%

Fuente: Elaboracion propia.

Como se observa el rango de las ponderaciones sobre las 5 dimensiones que son:
Confiabilidad, responsabilidad, seguridad, Tangibilidad y empatia es bajo en el afio 2007,
por lo que nos indica que la importancia de las dimensiones para los alumnos no tienen
grandes diferencias, por otra parte la encuesta 2011 por lo contrario el rango es alto ya que

st hay una gran diferencia de importancia entre las dimensiones.
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Cuadro n° 14: Comparacion Brechas Relativas FACE, por Dimension.

2007 2011
DIMENSION B. Relativas B. Relativas
Confiabilidad -0,403 -0,16
Responsabilidad -0,336 -0,03
Seguridad -0,280 -0,02
Empatia -0,252 -0,32
Tangibilidad -0,273 -0,38

Fuente: Elaboracion propia.

En la encuesta realizada el 2007, se obtuvieron ponderaciones de importancia a las ahora
obtenida, tales como en primer lugar de importancia se encontraba la dimension
confiabilidad, luego responsabilidad prosiguiendo con seguridad, empatia y Tangibilidad,
lo cual como se observd cambiaron sus posiciones de importancia, ya que en la encuesta
2011 encontramos como primer nivel de importancia a tangibilidad, luego Empatia y

termina en el Gltimo lugar Seguridad.

Pagina 103




N
o, v
s H
V> FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

CONTADOR PUBLICO Y AUDITOR

UNIVERSIDAD DEL BIO-BIO

5.1.3 Expectativas y Percepciones

Cuadro n° 15: Cuadro de comparacion de las expectativas y percepciones, por preguntas,
p p y percep por preg

FACE.

Percepciones Expectativas
Promedio | Promedio (| Promedio | Promedio
2007 2011 2007 2011
P1 4,32 4,45 6,07 5,46
P2 4,17 4,70 6,08 5,17
Expectativas de confiabilidad | P3 4,19 4,79 5,74 5,02
P4 4,35 4,21 6,16 5,68
P5 4,46 493 6,30 5,59
P6 4,46 5,41 6,15 5,75
Expectativas de
P8 4,26 5,02 5,77 4,77
P9 4,73 4,90 6,13 5,89
. P10 5,01 5,37 6,34 5,39
Expectativas de Seguridad
P11 4,80 5,31 6,20 5,74
P12 4,81 5,76 6,11 5,63
P13 4,57 3,93 5,90 4,74
P14 4,62 4,44 5,94 5,57
Expectativas de Empatia
P15 4,38 5,14 6,09 5,67
P16 4,32 4,28 5,87 5,43
P17 4,58 4,59 5,92 5,77
. . P18 4,15 4,16 5,90 5,52
Expectatlvz}s de bienes P19 5.04 4.99 6.11 5.76
tangibles
P20 4,32 3,79 5,93 5,12
P21 4,53 4,44 6,02 5,58

Fuente: Elaboracion propia.
En relacion a la encuesta realizada el ano 2007, se observa diferencia con las preguntas con
mayor y menor puntaje, ya que las anteriores correspondian a las dimensiones de

Tangibilidad ambas, y en la actual a responsabilidad y confiabilidad
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Cuadro n° 16. Comparacion de Estudios 2007 y 2011 de las Expectativas y percepciones,

por dimensiones, FACE.

Estudio 2007 Estudio 2011
DIMENSION Expectativas | Percepcion Expectativas | Percepcion
Confiabilidad 6,072 4,297 5,38 4,62
Responsabilidad 6,029 4,420 5,44 5,09
Seguridad 6,194 4,839 5,58 5,58
Empatia 5,950 4,472 5,53 4,45
Tangibilidad 5,975 4,524 5,57 4,39

Fuente: Elaboracion propia.

En relacion a la encuesta realizada el afio 2007, esta obtuvo como resultados muy similares

a los de ahora, en diferente porcentaje, pero con sus dimensiones muy parejas, por otra

parte las percepciones hubieron aumentos en algunas dimensiones como responsabilidad y

seguridad.

Cuadro n° 17. Expectativas Chillan, Concepcion, Los Angeles, FACE.

Expectativas (Estudio2007) Expectativas (Estudio 2011)
DIMENSION Chillan Concepcién | Los Angeles | Chillan Concepcién | Los Angeles
Confiabilidad 6,213 5,992 5,925 5,18 5,28 5,246
Responsabilidad 6,248 5,919 6,250 5,165 5,25 5,27
Seguridad 6,373 6,093 6,375 5,194 5,263 5,23
Empatia 6,205 6,094 6,094 5,193 5,261 5,22
Tangibilidad 6,257 5,841 5,125 5,15 5,27 5,248

Fuente: Elaboracion propia.
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Se puede observar que en el estudio del 2007, se observa mas similitudes entre campus en
relaciones a las dimensiones, en el estudio del 2011 se observa que bajan todas las
expectativas que los alumnos poseen de la Facultadad Ciencia Empresarial, tanto en
Chillan, Concepcion y Los Angeles. Dando a conocer que no se encuentran conforme con

el servicio recibido-

Cuadro n° 18: Percepciones Concepcion, Chillan, Los Angeles, FACE.

Percepcion (Estudio2007) Percepcion (Estudio 2011)
DIMENSION Chillan Concepcién | Los Angeles | Chillan Concepcién | Los Angeles
Confiabilidad 4,326 4,223 5,475 4,73 4,8 4,63
Responsabilidad | 4,588 4,289 5,000 4,61 4,52 4,71
Seguridad 4,922 4,753 5,594 4,56 4,44 4,42
Empatia 4,479 4,439 5,094 4,688 5,01 4,51
Tangibilidad 4,064 4,836 3,900 4,51 4,63 4,45

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla anterior corresponde a la percepcion de la facultad, por campus, se observa que en
el estudio 2007, con el 2011 hay diferencias ya que mostro un aumento en la percepcion de
las dimensiones en Chillan y Concepcion, no sucede lo mismo en los Angeles donde la

percepcion disminuyd.
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5.1.4. Brechas Relativas por Campus

Cuadro n° 19. Brechas Relativas Concepcion / Chillan, por dimension

Brechas Relativas Brechas Relativas
(Estudio2007) (Estudio 2011)

DIMENSION Chillan Concepcién | Chillin | Concepcion
Confiabilidad -0.422 -0,403 -0,16 -0,1567
Responsabilidad -0,309 -0,356 0,03 -0,034
Seguridad -0,298 0,275 -0,016 -0,015
Empatia -0,307 -0,223 -0,32 -0,34
Tangibilidad -0,430 -0,183 -0,38 -0,36

Fuente: Elaboracion Propia

Se puede observar grandes diferencias en las brechas relativas, ya que su ponderacion
con respecto al estudio del 2007, mostrd que las expectativas disminuyeron y la percepcion
aumento, el cual provoco un cambio en las brechas absolutas, lo tiene por consecuencia que

las brechas relativas mostraran un cambio en el estudio del 2011.
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Cuadro n° 20: Brechas Relativas “Los Angeles”

Brechas Relativas Brechas Relativas
(Estudio2007) (Estudio 2011)
DIMENSION Los Angeles Los Angeles
Confiabilidad -0,107 -0,26
Responsabilidad -0.250 -0,05
Seguridad -0,156 -0,018
Empatia -0,169 -0,32
Tangibilidad -0,237 -0,38

Fuente: Elaboracion propia.

En el estudio 2007 se observaron distintos porcentajes de importancia, en relacion al

estudio 2011, en el estudio del 2007 se puede observar que las brechas relativas con mayor

importancia corresponden a confiabilidad y seguridad como muestra el cuadro anterior, por

otra parte el estudio del 2011 mostro un nivel de mayor importancia a las dimensiones de

tangibilidad y empatia.

5.1.5 Brechas Relativas por Carreras

Cuadro n° 21: Brechas Relativas por carrera, Pregrado, Campus Concepcion.

Brechas Relativas (Estudio2007) Brechas Relativas (Estudio 2011)
DIMENSION IECI ICO ICI CP_AUND IECI ICO ICI CP_AUND
Confiabilidad -0,207 -0,450 -0,512 -0,418 -0,56 -0.68 -0,64 -0,56
Responsabilidad -0,163 -0,386 -0,467 -0,450 -0,65 -0,65 -0,7 -0,66
Seguridad -0,210 -0,257 -0,304 -0,316 -0,55 -0,41 -0,61 -0,41
Empatia -0,140 -0,185 -0,262 -0,324 -0,33 -0,43 -0,42 -0,33
Tangibilidad -0,141 -0,189 -0,231 -0,171 -0,42 -0,48 0,53 -0,32

Fuente: Elaboracion propia.
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Segtin el estudio del 2007, la carrera con mayor brecha correspondia a la carrera de

Ingenieria Ejecucion en Computacion e Informatica, estd mostro una gran diferencia en

relacion a las otras tres carreras restante, el estudio del 2011 se mostraron resultados

distintos al estudio 2007, ya que por una parte la carrera con mayor brecha relativa

corresponde a la de Ingenieria Civil Informatica, se observo que las carreras no muestran

una gran diferencia entre ellas, lo que indica que han mejorado la calidad de las distintas

dimensiones.

Cuadro n° 22:

Brechas Relativas por carrera, pregrado, Campus Chillan.

Brechas Relativas (Estudio2007) Brechas Relativas (Estudio 2011)
DIMENSION IECI ICO ICI CP_AUND CA ICO ICI CP_AUND
Confiabilidad -0,38 -0,60 -0,44 -0,40 -0,92 -0,38 -0,34 -0,51
Responsabilidad -0,32 -0,40 -0,28 -0,38 -0.26 -0,35 -0,46 -0,41
Seguridad -0,31 -0,31 -0,33 -0,47 -0,19 -0,35 -0,37 -0,51
Empatia -0,42 -0,40 -0,40 -0,36 -0,26 -0,38 -0,28 -0,31
Tangibilidad -0,57 -0,41 -0,38 -0,54 -0,57 -0,48 -0,43 -0,42

Fuente: Elaboracion propia.

En el estudio del 2007, se observa que la

carrera CPA tiene un alto porcentaje de

importancia en las dimensiones, mostrando un promedio de -2,15, en cambio en el estudio

2011 el promedio aumenta levemente a -2,16.
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CONCLUSIONES

Para establecer en que momento se puede lograr la satisfaccion de los Docentes y No
docentes, es inevitable revisar los estandares de calidad de servicio establecidos por la
FACE, su cumplimiento y control. La brecha del Modelo de las Brechas (Zeithaml y
Bitner, 2002), que habla sobre la diferencia entre lo que percibe la FACE sobre las
expectativas de los alumnos(as) y las especificaciones de normas estandarizadas no es
posible determinarla porque no existe estandarizacion del servicio, del mismo modo,
tampoco es posible conocer la diferencia entre las normas de calidad de servicio

establecidas y el servicio efectivamente brindado.

La FACE ha cambiado de Campus en la sede Chillan, impulsado por el actual decano,
quien establece como parte de su programa de gobierno un Programa de Mejoramiento de
la Calidad, la cual se ve reflejada en el nuevo edificio de la FACE para los No docentes y
Docentes, actualmente en construccion, a cargo del profesor Benito Umafia. Para ello, este

estudio sera un valioso insumo.

De acuerdo al objetivo general del estudio, se puede sefialar que los resultados del
analisis de la aplicacion de la Escala SERVQUAL, indican que los alumnos(as), docentes y
no docentes de la FACE de la Universidad del Bio Bio no estan satisfechos con el servicio
recibido. Existe una incongruencia entre sus expectativas y percepciones, siendo estas

ultimas inferiores a lo que esperan recibir de la FACE.

Con respecto al objetivo especifico numero dos (2), trazado al comienzo de la
investigacion, se determinaron las expectativas de los alumnos(as), docentes y no docentes,
los resultados indican que las expectativas del grupo objetivo encuestado muestran los
niveles de las dimensiones muy similares y realistas, y ellos no exageran al momento de

pensar en lo que esperan sea el servicio brindado por la FACE.

En relacion al tercer objetivo especifico, el cual se refiere a determinar las percepciones

de los alumnos(as), docentes y no docentes, se mostré que los alumnos tienen una alta

Pagina 110




-\-"”: UNIVERSIDAD DEL BIO-BIO
]

&’ FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
CONTADOR PUBLICO Y AUDITOR

percepcion en las dimensiones de responsabilidad y seguridad. Los docentes tienen una
mayor percepcion en las dimensiones de Responsabilidad y Confiabilidad. En cambio los

no docentes empatan en las dimensiones de Responsabilidad y Seguridad.

En lo que al cuarto objetivo especifico se concluye que la brecha de calidad de la FACE
de la Universidad del Bio Bio es negativa, lo que indica que la FACE no entrega el servicio

de la forma y el nivel de calidad que los alumnos(as) esperan

En el quinto objetivo especifico el cual se refiere a comparar las brechas de calidad de
servicio de estudiantes, académicos, administrativos y auxiliares, dio como resultado que
las brechas fueron todas negativas en las distintas dimensiones, las tres areas de estudios

dieron como resultado que la dimension tangibilidad es la brecha con menor percepcion.

Por ultimo en el sexto objetivo especifico, concluyd que las brechas cambiaron, éstas
disminuyeron en la dimension de confiabilidad, seguridad y responsabilidad, por otra parte
aumentaron las dimensiones de empatia y tangibilidad. Las expectativas disminuyeron en
todas las dimensiones y las percepciones disminuyeron indicando que las brechas son

menores.
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SUGERENCIAS

Unas de las sugerencias importantes es realizar algiin programa o una investigacion
profunda para estandarizar la calidad de servicio, para tener un control del servicio que se
entrega, para asi optimizar la satisfaccion del usuario, y poder obtener un mejoramiento en

percepcion en relacion a las expectativas.

Para esto serd de mucha ayuda si los resultados obtenidos en el estudio realizado se dan
a conocer a todos los que conforman la Universidad del BIO-BIO, los que incluyen a

directivos, docentes, administrativos y auxiliares de la FACE.

Al realizar un progreso en la facultad de las distintas sedes, es conveniente hacer una
evaluacion sobre los resultados se obtendran, mostrando un interés en mejorar la calidad del
servicio. Como se puede observar, las dimensiones con mayor importancia en los
alumnos(as) es la Tangibilidad y Empatia, cualquier cambio en éstas, tendrd mas

importancia para los alumnos(as).

Para los alumnos(as) de ambos Campus los temas relacionados con la Tangibilidad son
los mas importantes, por el contrario, la dimension seguridad se observd como la menos

relevante para los alumnos(as) de la FACE.

Sera importante efectuar un seguimiento a los alumnos(as) para saber en qué porcentaje
esta su satisfaccion y asi poder seguir mejorando para llegar el punto de igualdad entre

Percepcion y Expectativa.

Darse el tiempo de ver las expectativas que tienen los alumnos(as) de la Universidad.

Verificar todos los problemas que estén siendo un obstaculo para alcanzar las mejoras
en la Satisfaccion, y asi obtener respuestas mas rapidas y eficaces en la mejora de esta

dimension.
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Docentes y No Docentes

Una sugerencia importante para los Docentes y No Docentes es hacer un estudio
donde se especifiquen que elementos (Bienes Tangibles) se encuentran primordiales para
desenvolverse en sus actividades ya sea de Docentes y No Docentes, y para saber en qué
¢sta fallando la FACE y asi poder mejorar. Por ejemplo si el estudio indica que los
Docentes y No Docentes, sienten una debilidad en los bienes de computacion (equipos
viejos, Internet lento, etc.), se puede mejorar adquiriendo equipos de mejor calidad u

optimizando las redes de internet.

Los resultados entregados podran de ser de gran ayuda a la FACE, si estos se dan a

conocer a todos los estamentos participes del estudio realizado.

Sera importante efectuar un seguimiento a los Docentes y No Docentes para saber
en qué porcentaje esta su satisfaccion y asi poder seguir mejorando para llegar al punto de
igualdad entre Percepcion y Expectativas, pero sin dejar de lado las otras Dimensiones
debido a que las otras son iguales de importantes que la que se esta corrigiendo y asi evitar
que al mejorar una se descuides otras, lo que haria entrar en un circulo vicioso que no

acabaria.
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GLOSARIO

AFIJACION PROPORCIONAL La distribucion de la muestra se hace de acuerdo con el

tamafio de la poblacion en cada estrato.

BRECHA ABSOLUTA Es la diferencia entre expectativas y percepciones.

BRECHA RELATIVA Corresponde a la ponderacion de la brecha absoluta.

CALIDAD DE SERVICIO Funciéon de la discrepancia entre las expectativas de los
consumidores sobre el servicio que van a recibir y sus percepciones sobre el servicio

efectivamente prestado por la empresa.

ALUMNOS DE PREGRADO Todos aquellos alumnos regulares que cursan una carrera
de Pregrado de la FACE de la Universidad del Bio Bio.

ALUMNOS DE NO PREGRADO Todos aquellos alumnos regulares inscritos en los
programas especiales de continuidad de estudios, diplomados, postitulos, magister y
doctorados de la FACE de la Universidad del Bio Bio.

ESCALA Clasificacion de preguntas.

ESTRATIFICACION Division de la poblacién en grupos, llamados estratos, que son mas

homogéneos que la poblaciéon como un todo.

EXPECTATIVAS DEL CLIENTE Lo que el cliente espera que sea el servicio que

entrega la organizacion.

MARCO MUESTRAL Es una lista de todas las unidades de muestreo disponibles para su

seleccion en una etapa del proceso de muestreo.
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MODELO DE LAS BRECHAS Modelo que permite medir la calidad del servicio, a
través de las brechas existentes entre las expectativas que el cliente tiene del servicio a

recibir y las percepciones que refleja la forma en que efectivamente se recibe el servicio.

MUESTRA Subconjunto de la poblacion.

PERCEPCION DEL CLIENTE Se refiere a como el usuario estima que la organizacion

esta cumpliendo con la entrega del servicio, de acuerdo a como ¢l valora lo que recibe.

POBLACION Es el conjunto de todos los elementos definidos antes de la seleccién de la

muestra, que poseen una caracteristica comun que se desea estudiar.

SATISFACCION USUARIA Congruencia entre las expectativas y el desempefio del

producto o servicio adquirido.

SERVICIO Son actividades que pueden identificarse aisladamente, son actividades
esencialmente intangibles que proporcionan satisfaccion y que no se encuentran,

forzosamente, ligadas a la venta de bienes.
SERVQUAL Instrumento resumido de escala multiple, con un alto nivel de fiabilidad y

validez que las empresas pueden utilizar para comprender mejor las expectativas y

percepciones que tienen los clientes respecto a un servicio.
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Cuadro n° 1. Departamentos Campus Concepcion y Chillan. FACE.

Concepcion

Chillan

Departamento de Administracion y Auditoria

Departamento Gestion Empresarial

Departamento de Economia y Finanzas

y Tecnologia de Informacion

Departamento Sistemas de Informacion

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro n°® 2. Carreras impartidas a diciembre de 2011. Campus Concepcion y Chillan,

Programas Pregrado. FACE.

Chillan Concepcidon
Contador Publico 'y Auditor (2963) | Contador Publico y Auditor (2945)
(Acreditada) (Acreditada)

Ingenieria Civil en Informatica (2957)

(Acreditada)

Ingenieria Civil en Informatica - (2927)

(Acreditada)

Ingenieria Comercial (2949) (Acreditada)

Ingenieria Comercial (2959) (Acreditada)

Ingenieria de E;j.

Informatica - (2937) (Acreditada)

en Computacion e

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro n° 3. Resumen Numero de Alumnos Pregrado, Campus Concepcion y Chillan.
FACE.

Numero de Alumnos
Concepcion [ Chillan | Totales
Pregrado 1569 725 2.294
*PEV 344 344
* Magister 101 58 159
* Diplomado 113 113
2.127 783
Totales
2910

Fuente: Elaboracion propia.

Numero total alumnos en Concepcion: 2.127 y en Chillan: 783
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Cuadro n° 4: Numero de Matriculas Carreras y Programas de Posgrado/Diplomado FACE.

Periodos 2007 a 2011.Campus Concepcion.

Carreras de Pregrado Diurna
Ingenieria Civil en Informatica

Ingenieria de Ejecucion en Computacion e Informatica
Contador Publico y Auditor

Ingenieria Comercial

Programas Especiales Vespertinos

Ingenieria de Ejecucion en Computacion en Informatica
Ingenieria de Ejecucion en Administracion *

Técnico Universitario en Administracion

Ingenieria Comercial

Programas de Magister
Magister en Gestion Tributaria
Magister en Recursos Humanos y Habilidades Directivas

Magister en Ciencias de la Computacion

Diplomados
Diplomado en Gerencia Publica

Diplomado en Gestion de Redes Asistenciales

2007{2008 {2009 2010|2011
68 |77 |79 |78 |83
73 |74 |79 |79 |84
79 |70 |80 |64 |66
84 |8 (92 |8 |89
13 125 (24 |0 0
0 0 0 0 34
31 |21 |41 |0 32
18 |31 |29 |21 |24
10 |9 11 |11 |11
16 |8 14
11
17 |15 |26 |20 |19
36

* Programa activado afio 2011

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro n°® 5: Numero de Matriculas Carreras y Programas de Posgrado/Magister FACE.

Periodos 2007 a 2011.Campus Chillan.

Fuente: Elaboracion propia
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Carreras de Pregrado Diurna
Ingenieria Civil en Informatica
Contador Publico y Auditor

Ingenieria Comercial

Programas de Magister
Magister en Agronegocios

Magister en la ciencia de la Computacion

2007 /2008|2009 | 2010 (2011

46 |34 |56 |67 |58

33 |39 |45 |50 |53

46 |45 |50 |49 |54

7 1 |9 6 10
7 6 2

* Programa activado afo 2011

Cuadro n° 6. Resumen de nimero de Alumnos, Pregrado y No Pregrado, Campus

Concepcion y Chillan. FACE.

Concepcion | Chillan Totales
Pregrado 1.569 725 2.294
No

558 58 616
Pregrado
Totales 2.127 783 2910

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro n° 7. Numero de Alumnos y Porcentaje, Pregrado y No Pregrado, Campus

Concepcion y Chillan. FACE.

Concepcion Chillan Totales

Numero |% Numero | % Numero | %
Pregrado |1.569 54% || 725 25% 12.294 79%
No
Pregrado | 558 19% |58 2% 616 21%
Totales 2.127 73% (783 27% 12.910 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro n° 8 Tamafio de la Muestra Poblacion Objetivo.

Concepcion | Chillin | Angeles Totales
Pregrado 100 158 - 258
No Pregrado |- 40 42 82
Totales 100 198 42 340

Fuente: Elaboracion propia.

El tamafo de la muestra es 337 alumnos.

Pagina 123




UNIVERSIDAD DEL BIO-BIO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
CONTADOR PUBLICO Y AUDITOR

Cuadro n° 9, muestra el Tamano de la Poblacion Objetivo por Afio de Ingreso, Pregrado,

Campus Concepcion y Chillan. FACE.

Concepcion Chillan

Ano de |CP_AUD|ICI |ICO |IECI|CP_AUD ICI |ICO |[TOTAL
Ingreso
2007 3 2 3 2 25 10 |11 |56
2008 7 5 2 2 15 8 7 46
2009 7 8 4 3 12 9 6 49
2010 |8 7 5 1 11 8 8 48

8 2011 9 11 |7 4 12 7 9 59

é 34 33 |21 12 |65 39 |33 |237

E fotales 100 158 258

Fuente: Elaboracion propia.

La determinacion del tamafio de la muestra para cada afio de ingreso (2007, 2008, 2009,
2010 y 2011 para cada carrera pregrado perteneciente a la Facultada ciencia Empresarial,
en los Campus Concepcion y Chillan. Establecidos usando afijacion proporcional.

Cabe mencionar que en la sede de los Angeles no cursan carreras de Pregrado.
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Cuadro n° 10: muestra el tamafio de la Poblacion Objetivo por Afio de Ingreso, No
Pregrado, Campus Concepcion, Chillan y los Angeles. FACE.

Chillan Angeles
Afo de
Ingreso |[Magister [lL.adm ICO
o 2007
2 2008
E” 2009 5
- 2010 15 7 4
C
4 2011 20 15 16
40 22 20
Totales
82

Fuente: Elaboracion propia.

La determinacion del tamafio de la muestra para cada afio de ingreso (2007, 2008, 2009,
2010 y 2011 para cada carrera no pregrado perteneciente a la Facultada ciencia
Empresarial, en los Campus Concepcién, Chillan y los Angeles. Establecidos usando

afijacion proporcional.

Cuadro n° 11. Célculo Brecha Relativa FACE, por dimension.

DIMENSION llz.bsolutas Preponderancia Eelativas
Tangibilidad -1,17 0,32 -0,38
Empatia -1,08 0,3 -0,32
Confiabilidad |-0,77 0,21 -0,16
Responsabilidad |-0,35 0,1 -0,03
Seguridad -0,24 0,07 -0,02

Fuente: Elaboracion propia.
Nota: La brecha relativa es obtenida  multiplicando la brecha absoluta por la

preponderancia que se le otorga a cada dimension.
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Cuadro n°12. Dimensiones por orden de importancia asignada, Concepcion.

DIMENSION PREPONDERANCIA
Seguridad 22,80%
Responsabilidad | 21,87%
Confiabilidad |20,49%
Empatia 16,95%
Tangibilidad 17,89%

Fuente: Elaboracion propia.

En el CUADRO N° 12 se observa que la dimension mas importante para los alumnos de

Campus Concepcion es Seguridad y la menos importante es Tangibilidad.

Cuadro n° 13. Dimensiones por orden de importancia asignada, Chillan.

DIMENSION |PREPONDERANCIA
Seguridad 22,40%
Responsabilidad | 21,10%
Confiabilidad 19,90%
Empatia 18,66%
Tangibilidad 17,94%

Fuente: Elaboracion propia.

En el Cuadro n° 13, se puede observa que la dimension mdas importante para los alumnos

de Campus Chillan es Seguridad y la de menor importancia es Tangibilidad.
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Cuadro n° 14. Dimensiones por orden de importancia asignada, Pregrado FACE. (Campus

Chillan y Concepciodn)

DIMENSION PREPONDERANCIA
Seguridad 22,10%
Responsabilidad | 21,09%

Confiabilidad |20,90%

Empatia 18,80%

Tangibilidad 17,11%

Fuente: Elaboracion propia

Para los alumnos de Pregrado de ambos campus, la dimension mas importante es Seguridad

y la de menor importancia es Tangibilidad. No teniendo mucha diferencia con las CON

LAS QUE Cuadro n° 14.

Cuadro n° 15. Dimensiones por orden de importancia asignada, No Pregrado FACE.

(Campus Concepcion, Chillan y los Angeles).

DIMENSION |PREPONDERANCIA
Seguridad 24,50%
Responsabilidad | 22,12%
Confiabilidad 18,17%
Empatia 18,20%
Tangibilidad 17,01%

Fuente: Elaboracion propia

Se observa que para los alumnos de No Pregrado de los tres campos, la dimension mas

importante es Seguridad y la de menor importancia es Tangibilidad. En el Cuadro n°

aumenta el porcentaje en la dimension Seguridad.

Pagina 127




UNIVERSIDAD DEL BIO-BIO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
CONTADOR PUBLICO Y AUDITOR

DOCENTES
Cuadron® 16

Dimension llz.bsolutas Preponderancia | B. Relativas
Confiabilidad -1,18 0,23 -0,28
Responsabilidad |-0,63 0,12 -0,08
Seguridad -0,52 0,10 -0,05
Empatia -1,21 0,24 -0,29
Tangibilidad -1,43 0,28 -0,41

Fuente: Elaboracion propia.

La brecha relativa corresponde a la multiplicacion de la brecha absoluta por la

preponderancia que se le otorga a cada dimension.

Cuadro n°17 Dimensiones por orden de importancia asignada, Concepcion.

DIMENSION PREPONDERANCIA

Confiabilidad 22,56%

Responsabilidad | 20,12%

Seguridad 21,89%

Tangibilidad 19,06%

Empatia 16,37%

Fuente: Elaboracion propia.

El Cuadro n° 15 muestra que la dimensién mas importante para los Docentes de

Campus Concepcion es confiabilidad y la menos importante, empatia.
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Cuadro n° 18 Percepciones y Expectativas por pregunta

EXPECTATIVAS PERCEPCIONES
Promedio Des. Promedio Des.
Estandar Estandar
P1 6,33 0,75 4,42 0,86
P2 6,50 0,76 4,67 1,43
Expectativas de confiabilidad | P3 5,58 0,95 5,25 1,36
P4 6,25 0,92 4,67 1,11
P5 5,67 1,03 5,42 1,32
P6 6,33 0,75 5,42 1,19
Expectativas de P7 6,00 1,08 5,25 1,23
Responsabilidad
PS 5,67 1,03 5,42 0,86
P9 6,17 0,90 5,83 1,21
P10 5,92 0,76 5,67 0,62
Expectativas de Seguridad
P11 5,58 0,95 4,83 1,07
P12 5,83 0,80 5,08 0,86
P13 6,33 0,75 5,92 0,95
P14 6,08 0,95 4,58 0,64
Expectativas de Empatia
P15 6,33 0,85 4,58 0,76
P16 6,08 1,04 4,92 0,95
P17 6,25 0,72 4,83 0,99
P18 5,92 0,64 4,42 0,95
Expectativas de bienes P19 6,08 0,64 5,58 1,32
tangibles
P20 6,42 0,76 4,67 0,62
P21 6,58 0,49 4,58 1,26
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Cuadro n° 19. Dimensiones por orden de importancia asignada, Chillan.

DIMENSION PREPONDERANCIA
Confiabilidad 24,39%
Seguridad 25,97%
Tangibilidad 17,61%
Responsabilidad 15,26%
Empatia 16,77%

Fuente: Elaboracién propia.

La dimension mas importante para los Docentes de Campus Chillan es confiabilidad y la de

menor importancia, empatia.
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No Docentes

Cuadro n° 20. Numero de No docentes, por Campus Concepcién, Chillan y Los Angeles.
FACE.

Numero de No Docentes

Concepcion | Chillan | Angeles
12 6 2
4 6 2
Totales
20

Fuente: Elaboracién propia

Cuadro n° 21. Resumen Numero de No docentes encuestados en Campus Concepcion 'y

Chillan. FACE.

Numero de No Docentes

Concepcién | Chillan | Angeles
4 6
4 6
Totales
12

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro n° 22. Calculo Brecha Relativa FACE, por Dimension.

Dimension B. Absolutas | Preponderancia | B. Relativas
Confiabilidad -1,18 0,24 -0,28
Responsabilidad -0,64 0,13 -0,08
Seguridad -0,52 0,10 -0,05
Empatia -1,21 0,24 -0,29
Tangibilidad -1,43 0,29 -0,41

Fuente: Elaboracién propia.
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La brecha relativa corresponde a la multiplicacion de la brecha absoluta por la

preponderancia que se le otorga a cada dimension.

Cuadro n° 23 Percepciones y Expectativas por preguntas

EXPECTATIVAS PERCEPCIONES
Promedio Des. Promedio Des.
Estandar Estandar
P1 6,20 1,17 5,08 0,94
P2 6,33 0,93 5,17 1,08
Expectativas de confiabilidad | P3 6,42 0,70 5,67 0,82
P4 6,33 0,82 5,70 0,90
P5 6,25 0,79 5,33 0,82
P6 6,17 0,75 5,92 1,14
Expectativas de P7 6,08 0,83 5,42 1,30
Responsabilidad
PS 6,20 1,17 5,25 1,27
P9 6,17 0,41 5,83 1,08
P10 6,17 0,41 5,58 0,70
Expectativas de Seguridad
P11 6,08 0,83 5,60 0,80
P12 6,17 0,88 5,08 0,94
P13 6,33 0,82 5,92 1,04
P14 6,17 0,88 5,42 1,04
Expectativas de Empatia
P15 6,45 0,82 5,08 1,22
P16 6,25 0,91 5,55 0,82
P17 6,25 0,79 5,08 1,22
P18 6,08 0,70 5,67 1,29
Expectativas de bienes P19 6,17 0,75 5,45 1,04
tangibles
P20 6,67 0,68 5,08 1,14
P21 6,58 0,70 5,73 0,79
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Cuadro n° 24. Dimensiones por orden de importancia asignada, Concepcion.

DIMENSION | PREPONDERANCIA
Confiabilidad 22,56%
Responsabilidad | 20,12%
Seguridad 21,89%
Tangibilidad 19,06%
Empatia 16,37%

Fuente: Elaboracion propia.

El Cuadro n°24 muestra que la dimension mas importante para los No docentes de Campus

Concepcion es confiabilidad y la menos importante, empatia.

Cuadro n° 25. Dimensiones por orden de importancia asignada, Chillan.

DIMENSION PREPONDERANCIA
Confiabilidad 24,39%
Seguridad 25.97%
Tangibilidad 17,61%
Responsabilidad | 16,77%
Empatia 15,26%

Fuente: Elaboracion propia.

La dimensién mas importante para los No docentes de Campus Chillan es seguridad y la de

menor importancia, responsa.
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ANEXO 4 - CUESTIONARIO SERVQUAL APLICADO

CARRERA

ANO
INGRESO

SEXO

I. Evaluacion de las expectativas de calidad de servicios

1.- Instrucciones

Basado en su experiencia como alumno piense en una FACULTAD que brindaria una
EXCELENTE calidad en el servicio. Piense en la facultad en la que usted estaria
complacido de estudiar.

Por favor, indique el grado que usted piensa que una FACULTAD EXCELENTE debe
tener respecto a las caracteristicas descritas en cada uno de los enunciados. Si usted siente
que la caracteristica no es totalmente esencial, marque el nimero 1. Si cree que la
caracteristica es absolutamente esencial para una FACULTAD EXCELENTE, marque el
nimero 7. Si su decision no es muy definida, marque uno de los nimeros intermedios.

No existen respuestas correctas ni incorrectas, solo interesa obtener un nimero que
realmente refleje lo que usted piensa respecto a las FACULTADES que ofrecen una
EXCELENTE calidad en el servicio.

1: Totalmente en desacuerdo

2: Muy en desacuerdo

3: En desacuerdo

4: Ni acuerdo ni desacuerdo

5: De acuerdo

6: Muy de acuerdo

7: Totalmente de acuerdo
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2.- Cuestionario sobre expectativas de calidad de servicios

Expectativas de confiabilidad

Total Total
desacuerdo | acuerdo
1123 (4|5]|6
Cuando una FACULTAD EXCELENTE promete hacer
: algo en un tiempo determinado, lo cumple.
Cuando un alumno tiene un problema, una FACULTAD
2 EXCELENTE muestra sincero interés por resolverlo.
Una FACULTAD EXCELENTE desempeiia el servicio
: de manera correcta a la primera vez.
Una FACULTAD EXCELENTE proporciona sus
! servicios en la oportunidad en que promete hacerlo.
Una FACULTAD EXCELENTE mantiene informados a
5|los alumnos sobre el momento en que se van a
desempefiar los servicios.
Expectativas de responsabilidad
Total Total
desacuerdo | acuerdo
1123 (4|5]|6

Los funcionarios de una FACULTAD EXCELENTE

brindan el servicio con prontitud a los alumnos.

Los funcionarios de una FACULTAD EXCELENTE

siempre se muestran dispuestos a ayudar a los alumnos.

Los funcionarios de una FACULTAD EXCELENTE
3 | nunca estan demasiado ocupados como para no atender a

un alumno.
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Expectativas de seguridad

Total Total
desacuerdo | acuerdo
1234|516
El comportamiento de los funcionarios de wuna
: FACULTAD EXCELENTE le inspira confianza.
Al realizar transacciones con una FACULTAD
2 EXCELENTE el alumno se debe sentir seguro.
Los funcionarios de una FACULTAD EXCELENTE
. tratan a los alumnos siempre con cortesia.
Los funcionarios de una FACULTAD EXCELENTE
4| cuentan con el conocimiento para responder las consultas
de los alumnos.
Expectativas de empatia
Total Total
desacuerdo | acuerdo
1123 (4|5]|6
Una FACULTAD EXCELENTE le brinda atencion
: individual.
Una FACULTAD EXCELENTE cuenta con
? funcionarios que le brindan atencion personal.
Una FACULTAD EXCELENTE se preocupa de cuidar
: los intereses de sus alumnos.
A Los funcionarios de una FACULTAD EXCELENTE

entienden sus necesidades especificas.
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Expectativas de bienes tangibles

Total Total
desacuerdo | acuerdo

1123145617

La apariencia de los equipos de una FACULTAD

: EXCELENTE es moderna.

Las instalaciones fisicas de wuna FACULTAD
2 EXCELENTE son visualmente atractivas.
; La presentacion de los funcionarios de una FACULTAD

EXCELENTE es buena.

Los materiales asociados con el servicio (como folletos o
4| catadlogos) de una FACULTAD EXCELENTE son

visualmente atractivos.

Los  horarios de actividades de una FACULTAD
EXCELENTE son convenientes.

II. Evaluacion de la preponderancia de las dimensiones de calidad de servicio

1.- Instrucciones

A continuacion se listan cinco caracteristicas de las facultades que ofrecen servicios.
Deseamos conocer que tan importante es cada una de esas caracteristicas, si usted esta
evaluando a una FACULTAD EXCELENTE.

Por favor, distribuya un total de 100 puntos entre las cinco caracteristicas de acuerdo con la
importancia que para usted tenga cada una de ellas: entre mas importante sea una
caracteristica, mas puntos se le asignaran. No olvide asegurarse que la suma de todos los

puntos debe ser 100.
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2.- Cuestionario sobre preponderancia de las dimensiones de calidad de servicio

Concepto Puntaje

1 |La apariencia de las instalaciones, equipo, personal y materiales de

comunicacion.

2 | La habilidad de la facultad para desempefiar el servicio prometido confiable y

correctamente.

3 |La disponibilidad de la facultad para ayudar a los alumnos y proveer un pronto

servicio.

4 | El conocimiento y cortesia de los funcionarios y su habilidad para inspirar

confianza.

5 |El cuidado y la atencion personalizada que la facultad les brinda a sus alumnos.

Total 100 puntos

III. Evaluacion de las percepciones sobre calidad de servicios
1.- Instrucciones
Piense en como lo hace la FACE (FACE) cuando se trata de brindar servicios a los
alumnos e indique su percepcion en cada pregunta del cuestionario.
Por favor, indique el grado que usted piensa que la FACE tiene respecto a las
caracteristicas descritas en cada uno de los enunciados. Si usted siente que la caracteristica
no es totalmente satisfecha, marque el numero 1. Si cree que la caracteristica es
absolutamente satisfecha por la FACE, marque el nimero 7. Si su decision no es muy
definida, marque uno de los niimeros intermedios.
No existen respuestas correctas ni incorrectas, solo interesa obtener un nimero que
realmente refleje lo que usted piensa respecto al servicio brindado por la FACE.
1: Totalmente en desacuerdo
2: Muy en desacuerdo
3: En desacuerdo

4: Ni acuerdo ni desacuerdo
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5: De acuerdo
6: Muy de acuerdo

7: Totalmente de acuerdo

2.- Cuestionario sobre percepciones de calidad de servicio

Percepciones de confiabilidad

Total Total

desacuerdo | acuerdo

112(3]4]5]6

Cuando la FACE promete hacer algo en un tiempo

determinado, lo cumple.

Cuando Ud. tiene un problema, la FACE muestra sincero

interés por resolverlo.

La FACE desempefia el servicio de manera correcta a la

primera vez.

La FACE proporciona sus servicios en la oportunidad en

que promete hacerlo.

La FACE mantiene informados a los alumnos sobre el

momento en que se van a desempefiar los servicios.

Percepciones de responsabilidad

Total Total

desacuerdo | acuerdo

1123 (4|5]|6
Los funcionarios de la FACE le brindan el servicio con
: prontitud.
Los funcionarios de la FACE siempre se muestran
’ dispuestos a ayudar a los alumnos.
Los funcionarios de la FACE nunca estdn demasiado
. ocupados como para no atender a un alumno.
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Percepciones de seguridad

Total Total
desacuerdo | acuerdo
1123456
El comportamiento de los funcionarios de la FACE le
: inspira confianza.
2 | Se siente seguro al realizar transacciones con la FACE.
Los funcionarios de la FACE lo tratan siempre con
: cortesia.
Los funcionarios de la FACE cuentan con el
4| conocimiento para responder las consultas de los
alumnos.
Percepciones de empatia
Total Total
desacuerdo | acuerdo
11213456
1 | La FACE le brinda atencion individual.
La FACE cuenta con funcionarios que le brindan
’ atencion personal.
La FACE se preocupa de cuidar los intereses de sus
: alumnos.
Los funcionarios de la FACE entienden sus necesidades
! especificas.
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Percepciones de bienes tangibles

Total Total
desacuerdo | acuerdo
1121314516

1 | La apariencia de los equipos de la FACE es moderna.

Las instalaciones fisicas de la FACE son visualmente

atractivas.

3 | La presentacion de los funcionarios de la FACE es buena.

Los materiales asociados con el servicio (como folletos o

catalogos) de la FACE son visualmente atractivos.

Los horarios de actividades de la FACE son

convenientes.

~ MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO ~
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